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resumo 
 
 
Esta dissertação pretende contribuir para a clarificação da relação existente 
entre as várias variáveis presentes no estudo: características do ambiente, 
emoções, confiança, satisfação global da experiência e intenção de 
comportamento. Tem ainda como objectivo dar a conhecer qual a importância 
relativa dos diferentes componentes das características do ambiente na 
afectação positiva, na relaxação, na confiança, na satisfação global da 
experiência e ainda na intenção de comportamento. Para tal, esta dissertação 
divide-se em duas partes. A primeira apresenta uma revisão da literatura sobre 
as variáveis em análise e a segunda refere-se ao estudo empírico. Os 
resultados mostram que existem elementos no ambiente que de um modo 
directo exercem efeitos significativos no comportamento do consumidor 
aquando da sua experiência em SPA. 
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abstract 
 
This dissertation contributes to the clarification of the relationship between 
various variables in the study: characteristics of the athmosferic, emotions, 
trust, behavior intentions and overall behavioral satisfaction. It also enlightens 
about the relative importance of the different characteristics of the athmosferic, 
mainly the positive effects of relaxation, trust, experience and overall 
satisfaction regarding the intention of further behavior. Therefore, this 
dissertation is divided into two parts. The first shows a literature review related 
to the variables under analysis and the second presents the empirical study 
itself. The results show that there are elements from the athmosferic that 
directly exert significant effects on consumer behavior when they experience a 
SPA. 
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Introdução 
 
Esta dissertação debruça-se sobre uma área de investigação em Marketing conhecida por 
comportamento do consumidor. Esta área do conhecimento tem sido alvo de grande interesse 
tanto para a investigação como para a gestão das organizações. Neste último caso, parece claro 
que as organizações tenderão a trabalhar em prol dos seus clientes, e deste modo terão desde 
logo todo o interesse em satisfazer as suas necessidades e expectativas, e, até mesmo superá-las 
de modo a surpreendê-los, pois só assim asseguram a prosperidade e a continuidade do seu 
negócio.  
No cliente reside a chave do sucesso das organizações e, para tal, é preciso entender e 
conhecer bem o seu comportamento, as suas atitudes, os seus hábitos, e em última instância as 
suas necessidades e/ou expectativas. Numa era de globalização as empresas não podem ignorar 
este facto, tendo de se preparar o melhor possível de modo a que a sua sobrevivência não seja 
colocada em causa e possam ser competitivas como se pretende. Ao oferecer algo que vai de 
encontro às necessidades e expectativas dos seus clientes, elas vão se tornado cada vez mais 
eficazes e eficientes na sua forma de trabalhar, melhorando continuadamente os seus processos 
internos, no fundo fazendo sempre cada vez melhor. 
Uma melhor percepção do comportamento do consumidor poderá representar uma 
enorme mais valia para as organizações, uma vez que a diversidade existente entre as pessoas é 
bastante notória até por via de todos seremos pessoas substancialmente diferentes. Claro está que 
os consumidores, sendo todos diferentes entre si e possuindo características e necessidades 
únicas, não será tarefa fácil o estudo de tal comportamento. Dessa percepção que atrás se 
mencionou pode e deve sem dúvida alguma surgir uma ideia de como emanar a estratégia de 
marketing da organização e de a adaptar de modo a satisfazer os interesses dos seus 
consumidores, no fundo do seu mercado alvo. As empresas não existiam se não fossem os 
consumidores. Eles são a razão da sua existência. Deste modo as organizações deverão focar-se 
primeiramente no seu mercado alvo, para que grupo de pessoas é que vão trabalhar, como se 
comportam elas, de que é que elas precisam neste ou naquele momento, como é que elas vivem, 
enfim toda uma série de conhecimentos que se fizerem parte da esfera da empresa se podem vir a 
revelar um enorme “tesouro”. 
Com uma maior e melhor informação acerca do consumidor e do seu perfil as 
organizações, ao delinearem a sua estratégia de marketing terão esse conhecimento adquirido em 
conta, isto é, usam-no a seu favor, e, assim, emanam a sua estratégia da melhor forma de modo a 
poderem ter influência nas decisões de compra dos consumidores. 
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O consumidor ao tomar as suas decisões de compra pode ser influenciado desde logo 
pelo meio ambiente que o rodeia, pelo seu grupo de pertença, pelos rendimentos de que aufere, 
pelos seus gostos pessoais e até pelas suas emoções. É aqui que residem as grandes questões. 
Porquê escolher esta e não outra marca num produto ou serviço? O que é que faz desta marca ser 
a eleita e não qualquer outra? De facto todo o conjunto de factores que foram mencionados e 
outros mais podem ser determinantes para a tomada de decisão por parte do consumidor. 
Como se disse, para a organização, o melhor meio de satisfazer e manter os seus clientes 
é conhecer o máximo possível sobre os mesmos. Daí a importância de se avaliar os seus gostos, 
hábitos, além do estilo de vida dos clientes. Neste sentido, vale a pena diferençar que a 
organização deverá estar atenta às necessidades e desejos dos seus clientes, a fim de manter a 
lealdade dos mesmos. 
A relevância desta investigação prende-se com o facto de contribuir para clarificar a 
relação existente entre as variáveis em estudo: características do ambiente, emoções, satisfação 
global da experiência, confiança e intenção de comportamento, bem como dar a conhecer qual a 
importância relativa dos diferentes componentes das características do meio ambiente na 
afectação positiva, na relaxação, na satisfação global da experiência e ainda nas intenções de 
comportamento por parte do consumidor, que a literatura ainda não evidenciava. 
 Esta dissertação encontra-se estruturada em duas partes. Na primeira parte, composta por 
oito capítulos é feita uma abordagem ao conceito de SPA, bem como à sua evolução histórica, e 
ainda é realizada uma revisão da literatura por forma a melhor explicitar os conceitos  teóricos 
presentes neste estudo. Nesta primeira parte é então feita uma revisão da literatura a fim de 
esclarecer os conceitos teóricos fundamentais. 
 A segunda parte integra dois capítulos, nela é feita a concepção da investigação empírica e 
ainda a análise e discussão dos dados obtidos e dos resultados. Finalmente são ainda 
apresentadas as conclusões, as implicações para a gestão, as limitações da presente investigação 
e as propostas para investigações futuras. 
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Figura 1: Estrutura da dissertação 
 
 
 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
 
 
 
 
SPA - Conceito e evolução histórica.
Consumo hedónico, emoções, motivação, confiança, satisfação, 
intenção de comportamento do consumidor, modelo S-O-R. 
Modelo conceptual e estudo empírico.
Análise dos dados e resultados.
Introdução
Conclusões, implicações para a gestão, limitações do estudo 
e propostas de investigação futura
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I PARTE 
 
 
 
CONCEITOS TEÓRICOS FUNDAMENTAIS 
 
 
Na primeira parte da dissertação serão apresentados os conceitos teóricos fundamentais 
que serão aplicados posteriormente, na segunda parte desta dissertação. 
Assim, para levar a cabo esta primeira parte, foi realizada uma revisão da literatura 
existente, com o recurso a várias fontes secundárias, sendo que as principais fontes utilizadas 
foram artigos científicos publicados e que serviriam para melhor poder percepcionar as questões 
relacionadas com o hedonismo, o prazer e o relaxamento em ambiente de SPA. Também foram 
consultados alguns sites e auscultados alguns SPA, por forma a melhor entender o seu 
funcionamento. 
Em anexo (ver anexo I) encontra-se uma súmula dos principais artigos analisados e que 
constituem o cerne principal da revisão da literatura apresentada neste estudo. Por forma a 
melhor complementar a revisão da literatura feita mediante os artigos científicos mencionados, 
foram igualmente consultados alguns websites, a título de exemplo, http://www.viverspa.com, 
http://www.portalmassagem.com ou http://www.pcmg-cosmeticos.pt/25092006_artigospa.asp, 
entre outros. Foi ainda realizada uma análise cuidada a alguma informação fornecida por alguns 
dos SPA que gentilmente colaboraram neste estudo, nomeadamente a que concerne às várias 
tipologias de tratamentos existentes ou proporcionados pelos SPA. 
 
 
 
 
 
  
 
5 
CAPÍTULO 1.   SPA – Conceito e evolução histórica 
 
 
Ao longo deste capítulo iremos abordar o conceito de SPA, aspectos acerca da sua 
origem, bem como da sua evolução histórica, e pretendemos ainda mostrar o conjunto de 
serviços por eles prestados. 
Quando um cliente se dirige a um SPA, ele vai à procura de alguns momentos de 
descontracção e de relaxamento, onde poderá experimentar toda uma série de sensações que, ele 
espera, o irão fazer sentir-se bem. O ambiente que vigora num SPA é todo ele propício a 
promover no consumidor todo um conjunto de sensações que o farão sentir-se relaxado, 
descontraído, calmo, uma vez que este ambiente é criteriosamente desenvolvido para causar esse 
impacte no cliente, pois este é a sua preocupação máxima. Em geral, os SPA são decorados de 
um modo bastante cuidado, onde a tónica dominante é uma combinação de conforto e de 
glamour, onde tudo é criteriosamente pensado, desde o mobiliário, à iluminação dos espaços, à 
disposição dos gabinetes e dos equipamentos, até à escolha dos colaboradores. Palavras como 
SPA, zen, concepção holística passaram a fazer parte integrante do vocabulário das pessoas, 
nomeadamente a partir do século XXI, sendo geralmente aceite que proliferam os gabinetes de 
beleza e estética que passaram a oferecer aos seus clientes este ambiente e tratamentos, 
(viverspa.com, 2011). 
A palavra SPA é utilizada comummente, embora nem sempre da forma mais correcta. 
Tendo por base a premissa de que o ambiente que rodeia o cliente exercerá influência para o bem 
estar do corpo e da mente, todos os espaços são concebidos tendo a tranquilidade e a calma como 
uma preocupação a ter em conta. De acordo com os princípios do Zen (que de acordo com a sua 
definição se refere à escola do Budismo de Mahayana que advoga que a inspiração pode ser 
alcançada através da meditação, da autocontemplação bem como da intuição humana) os espaços 
são criados de modo a serem bem fluidos e puros de modo a poderem derivar uma sensação de 
serenidade e de paz a quem os frequenta, em contrataste com o mundo em constante turbulência 
com o qual temos de co-habitar todos os dias, (viverspa.com, 2011).  
De acordo com o dicionário da Porto Editora, um SPA “é um espaço em hotel ou 
estabelecimento comercial onde se efectuam tratamentos de saúde e/ou beleza, que incluem 
alimentação natural, actividades físicas, massagens, banhos medicinais, sauna, etc”. 
Por outro lado há quem defenda que tal advém de um município belga na província de 
Liège, por ser famoso pelo poder curativo das suas águas. Do mesmo modo outros argumentos 
foram ganhando terreno, onde por exemplo na área da estética a expressão “saúde pela água” é a 
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que melhor define SPA, (viverspa.com, 2011). Mais recentemente, nomeadamente na última 
década, a palavra SPA tem visto o seu significado ser ampliado para ser aplicada a qualquer 
tratamento, espaço ou produto que se relacione de algum modo quer com a saúde física, quer 
mental ou espiritual. Muito embora as interpretações possam ser numerosas, a SPA Business 
Association (SPA Business Association é o órgão de comércio para a indústria de SPA na Grã-
Bretanha e na Irlanda e a sua filiação representa o maior grupo de SPA relacionados com 
empresas nestes países), elege três definições que ajudam a clarificar o seu conceito, a saber: 
 
! Histórica: um SPA, fonte com poderes medicinais, consistia num local cujas 
águas com propriedades supostamente curativas tinham como reputação trazer 
alívio ou cura para uma ampla gama de doenças. Estas águas sempre estiveram 
ligadas a fortes associações espirituais e a conceitos místicos. 
! Tradicional: os SPA com tradição de serem centros de cura e de reabilitação, 
com base na hidroterapia administrada sob supervisão médica. A recreação e o 
relaxamento são igualmente encorajados a par de interacções sociais e 
entretenimento. 
! Contemporâneo: Actualmente os ambientes SPA são dedicados ao bem estar 
físico e emocional, utilizando a água como o meio principal para a oferta de 
terapias e tratamentos. Com base na utilização, sempre que possível, de águas 
minerais naturais, os SPA contemporâneos elegem o alívio e a reabilitação 
através de uma gama de medicina integrada e tratamentos complementares, a 
par de terapias anti-stress e de relaxamento, sem esquecer a importância da área 
da estética. 
Portugal não é excepção e tem vindo a seguir as tendências associadas ao conceito SPA 
que, na área da beleza e da estética, surgiram nos Estados Unidos e rapidamente chegaram à 
Europa. Presente em inúmeros resorts, hotéis, health clubs, termas e em centros de estética, o 
mundo do SPA associa os tratamentos estéticos a várias técnicas de relaxamento e a produtos 
que contêm na sua composição elementos que seguem a mesma filosofia: princípios activos 
extraídos do mar, ricos em minerais e oligoelementos, mas também outros elementos da 
natureza, com flores, plantas ou frutos. De uma suave máscara facial a uma massagem 
revigorante ou calmante, o objectivo principal é obter uma harmonia física e espiritual. Corpo 
são em mente sã poderá ser o conceito por excelência que define esta nova tendência, cada vez 
mais enraizada. 
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Em síntese, a palavra SPA está relacionada com conceitos de beleza, de relaxação, 
nutrição e a todo um conjunto de novas tendências relativas à qualidade de vida, respeitando 
sempre o elemento primordial que é a água, e claro está, partindo para uma quantidade de 
tratamentos em torno desta. Olhando as suas origens, a tradição do SPA remonta há mais de dois 
mil anos, conservando-se até aos nossos dias. Quando os SPA actualmente retomam a antiga 
tradição da água, estão a proporcionar o relaxamento e bem-estar necessários aos nossos dias. 
Assim, o conceito de SPA, que conforme já foi referido, é um conceito que vem desde a 
antiguidade, presentemente tem vindo a sofrer adaptações aos tempos mais modernos. Utilizar a 
água como fonte de saúde, beleza e bem-estar, enquanto sinónimo de equilíbrio corpo-mente é a 
filosofia que preside ao conceito SPA, (viverspa.com, 2011). Não será de surpreender, pois, que 
as próprias esteticistas recorram a tratamentos à base de algas e fangos nos seus gabinetes. 
Contudo, o conceito SPA vai ainda mais longe, não só porque simboliza um retorno ao passado, 
no sentido em que retira desse saber ancestral a sabedoria necessária, mas porque a renova, 
adapta-a aos tempos modernos, com os mesmos objectivos: proporcionar um bem-estar físico e 
psíquico. Por isso contempla todas as disciplinas terapêuticas alternativas (holísticas), da 
Musicoterapia à Aromaterapia, da Cromoterapia à Talassoterapia. 
De acordo como raciocínio de Fernandes (2006), os SPA “têm tendência a assumir cada 
vez maior importância no âmbito do turismo de saúde, por três razões fundamentais: 
• Pelo aumento da longevidade média das populações, associada ao incremento do 
número de idosos que viaja; 
• Devido ao afastamento da natureza, a vida nas grandes cidades provoca 
desequilíbrios psicossomáticos (stress, ansiedade, depressão), sedentarismo, 
hábitos alimentares pouco saudáveis, posturas corporais incorrectas; 
• Pela crise civilizacional que atinge os países mais desenvolvidos traduz-se no 
aumento significativo da solidão e das crises afectivas, emocionais e espirituais a 
ela associadas. 
Ainda de acordo com o mesmo autor, a essência holística dos SPA visa prevenir, 
reabilitar, curar a saúde fomentando a boa forma física e melhorando a estética, tendo como 
objectivo último promover o bem estar geral das pessoas, isto é, corpo mente e espírito. 
Estamos, resumindo, perante um “cosmos” de saúde, beleza e bem-estar muito completo. 
SPA é, então, um novo conceito dedicado ao relaxamento, ao cuidado da saúde e da beleza que 
se manifesta através de diferentes técnicas e tratamentos inspirados na Natureza. Podemos 
comparar um SPA a um templo de beleza – interior e exterior – porque representa um centro de 
tratamento integral no qual se procura esse equilíbrio físico e psíquico, fornecido por águas 
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tratadas com minerais e oligoelementos, entre outros compostos. Em Portugal os SPA existem 
em hotéis, health clubs ou clínicas de estética, mas também em termas. Num SPA o cliente pode 
realizar apenas um tratamento normal de estética, mas não só, porque o seu conceito é muito 
mais peculiar, respondendo às necessidades do que hoje as pessoas mais procuram: a busca de 
uma melhor qualidade de vida, de uma auto-estima muito mais elevada, de um pleno equilíbrio 
corpo - mente no seu organismo, (spa-templos-de-beleza.html, 2011). 
 
1.1 Origem e evolução histórica 
 
 
Figura 2: Balneário Público 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
Foram várias as civilizações que sabiamente foram associando os poderes e os benefícios 
da água ao seu bem estar físico e emocional, (viverspa.com, 2011). Tal foi o caso das 
civilizações Mesopotâmia, Egípcia, Grega, Romana, Japoneses e até os povos Europeus. O SPA 
é pois uma prática milenar que tem vindo a ser utilizada, chegando aos nossos dias e ao que 
parece a moda veio para ficar. Mais do que uma questão de saúde, agora parece que é uma 
questão de atitude que até está na moda. Ao debruçarmo-nos sob a palavra SPA desde logo 
somos guiados até ao Império Romano, onde os guerreiros feridos e muito combalidos 
procuravam algum alívio nas águas quentes onde se banhavam. Desde logo começaram a ser 
criados uma espécie de balneários públicos, onde poderiam fazer tais banhos de modo a que o 
seu sofrimento pelo menos fosse minimizado. Rapidamente tais tratamentos começaram a ser 
designados de “salut per aque” o que quer dizer “saúde através da água”, (viverspa.com, 2011). 
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Mill (2003, pág. 20) refere que “os primeiros banhos, introduzidos no século dois antes 
de Cristo, eram pequenos e modestamente equipados. Os homens eram separados das mulheres. 
Mais tarde, os banhos se integraram, aumentaram e ficaram mais ornamentados”. 
Oka e Roperto (2000) advogam que os primeiros banhos ocorreram no templo de 
Epidauro, no Peloponeso, no século VI a. C., onde Asclípio, considerado o pai da medicina, se 
socorria de técnicas tais como banhos, jejum, chás entre outros, para a obtenção da tão desejada 
cura entre os seus pacientes. 
Porém, apesar de haver quem defenda que a origem do SPA reside numa vila Belga que 
ficou conhecida pelo poder curativo das suas águas, existente desde o tempo dos romanos e cujo 
apogeu se deu no século XIV, já na Mesopotâmia (na Ásia Menor) região banhada pelos rios 
Tigre e Eufrates se praticavam toda uma série de tratamentos relacionados com a água desde 
4000 a.C.. Alguns achados arqueológicos trouxeram evidências de que também os povos 
Egípcios por volta de 2000 a.C. se dedicavam a tais praticas terapêuticas. Diz a história que o 
primeiro jacuzzi foi feito para o rei Phraortes da antiga Pérsia em 600 a.C.. 
No que diz respeito ao povo Grego, este também muito depressa se apercebeu dos 
poderes terapêuticos da água quente de modo a poderem obter algum melhoramento no que diz 
respeito a doenças ou alívio de dores. Daí terem levado a cabo a construção de várias infra-
estruturas em redor de nascentes de águas quentes, sendo que esses banhos públicos eram locais 
que eram muito frequentemente lugar de convívio, onde a vida social grega ia decorrendo. Mill 
(2003, p.20) refere que “os gregos já haviam associado as fontes minerais aos deuses, tendo 
construído reservatórios sagrados e altares nestes locais”. 
Contudo, foi a civilização Romana que elevou o SPA ao seu máximo. Por volta do ano 
25 a.C. foi construída a primeira estância termal, por ordem do Imperador Agrippa. A partir 
desta altura foi um não mais parar de construir e edificar, onde cada Imperador que se seguia 
tentava fazer sempre algo melhor do que o anterior, naquilo que mais parecia uma competição 
acérrima. A título de exemplo as termas do Imperador Diocletian tinham capacidade para cerca 
de seis mil banhistas, o que, à época era muito bom. Rapidamente a moda das estâncias termais 
proliferou pelo povo Romano, sendo que foi ganhando uma importância cada vez mais 
acentuada. Em muito pouco tempo aquilo que antes eram apenas banhos públicos se transformou 
em enormes complexos recreativos e sociais, onde se poderiam encontrar desde espaços para 
massagens, restaurantes, salas para convívios e reuniões e, pasme-se, até bordeis. Muito embora 
toda a diversão e o ambiente quase de festa que era vivido em redor das estâncias termais 
romanas, o propósito com o qual elas eram implementadas jamais era esquecido, sendo que no 
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decurso da sua prática clínica os médicos passaram a aconselhar a sua frequência por via de se 
obter mais qualidade de vida e eliminar algumas maleitas, (www.viverspa.com). 
Conforme já foi aqui referido, a obtenção de um corpo são e de uma mente sã foi o 
propósito para o qual os SPA foram criados. Por esse facto todos os espaços eram concebidos de 
modo a que tal fosse conseguido, onde quase que, na época, os banhistas entravam para o 
balneário (apodyterium) seguindo imediatamente para a palestra onde eram feitos os exercícios 
de aquecimento. Logo após a finalização dos exercícios de aquecimento estavam à sua 
disposição três locais, a saber: “tepidarium” que era uma sala de banhos tépidos, o 
“praefurnium” que era um local que continha fornalhas que iam aquecendo o ar e a água e ainda 
o “caldarium” que era o local de banhos quentes. Todos estes locais, além dos banhos, 
colocavam á disposição das pessoas todo um conjunto de massagens com óleos apropriados bem 
como práticas de esfoliações. Na última parte da sua passagem pelas termas, as pessoas 
passavam pela zona do “frigidarium” onde mergulhavam em água fria e de seguida no 
“sudatorium” que seria uma espécie de sauna, onde acabavam de relaxar ou se preferissem 
também podiam fazê-lo na biblioteca, (www.viverspa.com). 
Com o fim do Império Romano e com a Implementação do cristianismo que não aceitava 
as práticas nudistas pois eram tidas como algo de promíscuo, os rituais nas termas viram os seus 
dias chegar ao fim. Nos nossos dias ainda nos é possível contemplar as ruínas de antigos banhos 
romanos, como é o caso das existentes na França, Bulgária, Espanha, Portugal, Reino Unido, 
Alemanha, entre outros, estes são apenas alguns dos exemplos.  
Por volta do ano 737 d.C. foi descoberta a primeira nascente de água quente no Japão, 
denominada de “onsen”, e a partir de então a prática termal passaria a ser uma tradição Asiática, 
onde os chamados “ryokens” eram óptimas escolhas para alojamento, restauração, jardins Zen, 
banhos interiores e exteriores que fariam as delícias de muitos adeptos. 
No caso da Finlândia, as saunas viriam a surgir por volta do ano 1000 d.C. que 
posteriormente originaram os rituais SPA que ainda existem nos dias de hoje, onde se combinam 
os banhos em lagos de águas geladas com o calor de uma sauna, (viverspa.com, 2011). 
Os Otomanos foram os criadores dos “hammam”, que eram espaços de lazer e de 
encontro social, que tinham à disposição doas pessoas tratamentos que combinavam sauna e os 
rituais termais romanos. Estes espaços eram dotados de uma arquitectura sublime, sendo o mais 
conhecido o de Roxelana, edificado em 1556.  
Durante todo o período da Idade Média, e quando os tratamentos com ervas e/ou loções 
não eram capazes de surtir o efeito de melhoria conforme o pretendido, as populações depressa 
se voltaram para as propriedades terapêuticas das águas, sendo muito famosas e conhecidas as 
  
 
11 
propriedades terapêuticas das águas sulfúricas nos tratamentos de doenças de pele, e as 
propriedades das águas enriquecidas em sais de bromo e iodo no tratamento da infertilidade 
feminina.  
Em plena época Renascentista, e após a descoberta da impressão, as práticas do SPA 
depressa se difundiram, sendo notória a utilização de hidroterapia que muito se divulgou nesta 
época também. Registe-se, a título de curiosidade, que foi por esta altura que aparece o primeiro 
livro científico que aborda os poderes curativos da água, por volta de 1522.  
Dado que o conhecimento se foi gradualmente difundindo, as pessoas em geral aceitavam 
e tinha consciência dos poderes curativos das águas. Claro estava que frequentar um SPA não era 
privilégio de todos mas sim das classes mais afortunadas e com maior poder económico. Mill 
(2003, p. 21) vai mais longe e evoca que “um segundo factor que promoveu a popularidade dos 
SPA’s, foi o apoio recebido dos profissionais da medicina. (...) Acreditava-se que a os banhos e a 
ingestão de águas salgadas eram responsáveis pela cura de numerosas doenças...”. 
Nos Estados Unidos também esta moda viria a pegar, como se viria a verificar com a 
criação do New York Saratoga Springs frequentado por altas individualidades da època, como é 
o caso de Edgar Allan Poe ou o presidente Roosevelt. Foi pela mão de Elizabeth Arden que, em 
Manhattan, abre o primeiro Day SPA em 1910, o “Red Door Salon”, que já colocava à 
disposição toda uma série de tratamentos de beleza como por exemplo manicure e limpezas de 
pele. A partir daqui foi um não mais parar de aberturas de espaços deste tipo, com destaque para 
um na Califórnia, o Golden Door SPA que possuía todo um conjunto de tratamentos de 
emagrecimento que incluíam aulas de ginástica. 
Portugal não foi excepção à regra, e os vestígios da passagem das civilizações Romanas 
por terras lusas deixam evidenciar as práticas de banhos. Rapidamente os nossos reis se 
renderam aos benefícios do termalismo e à sua prática, sendo que a prática termal foi 
institucionalizada em 1892, nos dias de hoje virou turismo de saúde e de “wellness” e a oferta 
pode ir desde a estância termal tradicional até ao mais luxuoso day SPA ou resort, havendo 
oferta para todos os gostos e preços, (viverspa.com, 2011).  
 
 
1.2 Tratamentos disponíveis no SPA 
 
 
Os SPA colocam à disposição dos seus clientes toda uma vasta gama de tratamentos, para 
todos os gostos e preços conforme o fim pretendido. Neste trabalho serão referidos alguns dos 
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mais frequentemente encontrados. Muitos mais poderiam ser destacados neste trabalho, mas para 
que a abordagem não se torne muito exaustiva apenas serão mencionados os mais comummente 
encontrados. 
Uma possível classificação para a vasta gama de tratamentos que os SPA colocam à 
disposição dos seus clientes será, por um lado os tratamentos relativos à estética e beleza, e por 
outro lado os tratamentos relacionados com a saúde e o bem estar do cliente. Esta proposta de 
classificação tem por base o objectivo que os tratamentos têm adjacente, isto é, o propósito a que 
se destinam, tal como se pode verificar após a análise da figura 3. 
Dentro de ambos os tipos de tratamentos, podem ser utilizadas diferentes técnicas que 
será o que vai fazer a diferenciação no tratamento, de acordo com o objectivo que o cliente 
pretende almejar. A Figura 3 exibe esta proposta de classificação. 
 
 
 
Figura 3: Proposta de classificação dos tratamentos SPA, de acordo com o objectivo dos mesmos 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
Passemos então a descrever sucintamente alguns dos tratamentos passíveis de serem 
realizados num SPA, por forma a melhor entender qual o objectivo presente em cada um e ainda 
o modo com são realizados, isto em concordância com viverspa.com, 2011, 
portalmassagem.com, 2011 e também alguma informação cedida pelos SPA colaborantes neste 
estudo.  
Tratamentos
Saúde e Bem EstarEstética e Beleza
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A Aromaterapia: A aromaterapia é uma prática milenar que recentemente foi aplicada 
às massagens em SPA de modo a criar um tratamento único que equilibra o corpo, a mente e o 
espírito. Deste modo, e graças à junção destes dois sentidos, se obtém tal equilíbrio atrás 
referido. A aromaterapia é uma prática terapêutica que de um modo natural (ela é uma prática 
natural) vai utilizar a fragrância dos óleos essenciais para restabelecer o equilíbrio interno do 
organismo, e, de acordo com o óleo essencial escolhido, será ainda possível tratar todo um 
conjunto de sintomas físicos e emocionais. Através da inalação dos óleos essenciais, as células 
olfactivas são estimuladas, seguidamente o sistema límbico é activado pois até ele chegam toda 
uma série de informações que poderão influenciar o ritmo cardíaco, a tensão arterial, o sistema 
imunitário, a respiração, os níveis de stress entre outros. Os óleos essenciais que são utilizados 
na aromaterapia são extraídos de plantas, flores, raízes, folhas sementes, ervas, resinas, de modo 
a que cada um terá as suas propriedades terapêuticas. A escolha dos óleos terá de ter em linha de 
conta a finalidade ansiada. A título de exemplo pode referir-se, como óleos essenciais 
tranquilizantes o caso da camomila, lavanda, cedro, cravinho, gengibre, jasmim, sândalo. São 
exemplos de óleos essenciais energizantes a rosa, a laranjeira, salva, alecrim, coentro, eucalipto, 
tomilho e hortelã-pimenta. Os óleos essenciais, além do facto de serem inalados por via 
respiratória, podem ser absorvidos pela pele pois exibem características anti-inflamatórias, 
ansiolíticas, antioxidantes, antibacterianas e antivirais bem como antifúngicas. A escolha 
acertada dos óleos essenciais é de uma enorme importância numa massagem de aromaterapia, 
pois desta escolha dependerá o sucesso da massagem.  
O terapeuta poderá escolher até cinco óleos essenciais e fazer com estes a mistura 
aromática para levar a cabo a massagem pretendida. A aromaterapia pode ser incorporada de 
dois modos distintos numa massagem. Um deles será por difusão no ar, onde os óleos essenciais 
são queimados como incenso ou colocados em recipientes ao ar livre sendo que o sistema 
olfactivo capta e direcciona para o sistema límbico. O outro modo será através da própria 
massagem, onde os óleos essenciais são misturados com uma loção ou creme e serão aplicados 
directamente no corpo, onde em simultâneo estes são inalados e absorvidos pela pele, 
possibilitando assim a sua entrada no sistema circulatório que os levará até a outros sistemas do 
organismo. São reconhecidos os benefícios que a aromaterapia apresenta, sendo que é utilizada 
em tratamentos de relaxamento e da restauração dos níveis de energia.  
Frequentemente também costuma ser muito utilizada em tratamentos de insónias, 
enxaquecas, dores de costas, dores musculares, tensão pré-menstrual e até perturbações 
digestivas. Contudo as massagens de aromaterapia não se revelam indicadas a pessoas com 
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diagnóstico de doença crónica e a pessoas com problemas de pulmões (caso de asma, de doença 
pulmonar crónica e de alergias respiratórias várias). 
 
 
 
Figura 4: Aromaterapia 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
A Mesoterapia: A Mesoterapia é um tratamento estético e terapêutico de origem 
francesa, criado pelo Dr. Michel Pistor, muito indicada para combater a celulite, diminuição dos 
níveis de gordura e redução de volume corporal, sendo portanto um tratamento muito simples, 
inofensivo e localizado. Estes tratamentos começam a ganhar cada vez maior aceitação e 
adeptos, até por força dos resultados bem visíveis ao final de dez sessões. A mesoterapia consiste 
na aplicação de substâncias com poder liporedutor sobre a pele, ou através de microinjecções 
localizadas (subcutaneamente). Quer as substâncias liporedutoras quer as microagulhas são 
criteriosamente escolhidas de acordo com o cliente e consoante a área a tratar. As microagulhas 
têm vulgarmente uma espessura que varia entre 1 e 3 milímetros. Esta terapia actua directamente 
na pele de modo superficial, tecido subcutâneo, músculo, tendões e articulações, daí o ser 
bastante utilizada em tratamentos de celulite, de rugas, gorduras e volume. As substâncias que 
são utilizadas na mesoterapia vão desde a alcachofra, conhecida pelos seus efeitos ao nível 
diurético e pelas suas faculdades desintoxicantes,  L-carnitina que é um aminoácido que actua 
sobre as gorduras e actua ainda sobre os líquidos em excesso e toxinas que formam a conhecida 
celulite, ou ainda o silício orgânico que tem o poder de regular o metabolismo humano bem 
como de evitar as acumulações de toxinas. As injecções que são aplicadas vão ter um efeito 
tensor na pele, tal deve-se ao facto de serem administradas repetidamente, havendo um estímulo 
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na cicatrização e na produção de colagénio. É sabido que a acção tripla da mesoterapia é a 
responsável pelo êxito destes tratamentos. Senão vejamos: a acção lipolítica será a responsável 
pela destruição das gorduras armazenadas, a circulatória estimula a circulação sanguínea e 
consequentemente promove a oxigenação e a eliminação das toxinas acumuladas, finalmente a 
acção drenante vai contrariar a retenção de líquidos, onde estes três efeitos ou acções conjugados 
vão ter um efeito ao nível da pele notório quer por esta se tornar bem mais firme como lisa, e 
ainda pois consegue que as gorduras superficiais sejam delapidadas. Para quem manifeste algum 
tipo de receio em submeter-se a tratamentos com agulhas, existe a possibilidade de fazer a 
mesoterapia mas sem o recurso a agulhas, onde aquilo que se utiliza é um dispositivo “roll-on”, 
de modo a que sobre a pele vão sendo libertadas ondas magnéticas que, penetrando na pele, vão 
eliminando o chamado efeito “casca de laranja” e promovendo a perda de alguns centímetros. A 
mesoterapia é um tratamento altamente localizado, onde a utilização de microinjecções permite a 
concentração de lipolíticos e de regeneradores, que ao serem aplicados na zona a tratar de modo 
directo promove resultados visíveis rapidamente e sem os efeitos secundários que a utilização 
oral de medicação para os mesmos efeitos iria provocar. Não é um tratamento aconselhável a 
mulheres grávidas ou em período de amamentação, e pode provocar vermelhidão ou prurido 
após a sessão mas será uma sintomatologia passageira. É um tratamento caro, cada sessão pode 
custar em média entre 55! e 80!, por isso não estará ao alcance de todos os que até poderiam 
querer experimentar, mas sim dos que tiverem capacidade económica para tal. Este é um 
tratamento para ser levado a cabo de modo continuado, onde para tal deverão ser efectuadas pelo 
menos dez sessões e no máximo quinze, para o caso da mesoterapia sem recurso a agulhas. 
Aliada a uma prática de exercício físico frequente e a um regime alimentar saudável vai 
promover a perda de peso a quem a utilizar por ser um tratamento específico e localizado. 
  
 
16 
 
Figura 5: Mesoterapia 
 
 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
As massagens com pedras quentes: As massagens com pedras quentes, 
termoterapia ou massagem geotermal, são tudo designações para esta terapia, sendo que mais 
usualmente é conhecida como massagem de pedras quentes. Esta massagem que dura cerca de 
uma hora a uma hora e meia tem a capacidade de promover no organismo um relaxamento que, 
conforme se pretende, fará as delícias de quem a experimentar. Esta terapia é recente, muito 
embora as propriedades medicinais das pedras tivessem já sido objecto de estudo e de análise 
desde há séculos pelos povos antepassados quer da Europa, África ou América. A sua divulgação 
começou desde logo com a proliferação dos SPA.  
As pedras desde sempre fizeram parte da existência humana, basta pensar que serviam 
para abrigar o homem, protegê-lo dos animais ferozes, e claro está serviam para que ele se 
pudesse exprimir pois nelas eram esculpidas gravuras que chegaram até aos dias de hoje. A 
utilização de pedras quentes sobre o corpo servia de algum modo para promover o bem estar, e 
até serviria de terapêutica para aliviar maleitas do corpo. Caso conhecido é o dos monges da 
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antiguidade que recorriam às pedras por forma a melhor aliviarem o seu sofrimento nos períodos 
em que se submetiam ao jejum.  
Cada vez com mais adeptos, as massagens com pedras quentes (estas pedras são basalto) 
incluem o espalhar e o friccionar com pedras vulcânicas sob o corpo. De salientar que estas 
pedras são bastante ricas em sais minerais e que possuem uma propriedade de retenção do calor 
que faz delas as indicadas para certas terapias. As pedras têm uma textura lisa e muito macia, 
elas são o produto natural obtido após o arrefecimento da lava vulcânica libertada. Como elas 
deverão de encaixar adequadamente, terão de ser escolhidas de acordo com a zona a tratar pois 
elas possuem muitos tamanhos e formatos.  
A terapeuta começa por massajar levemente num ambiente que deverá de ser calmo e 
tranquilo. Esta massagem leve deverá ser feita com óleos essenciais. Deste modo o corpo entra 
em relaxamento e assim fica preparado para nele serem aplicadas as pedras, que já foram 
previamente aquecidas. As pedras são então colocadas sob a zona que requer tratamento, desde 
coluna vertebral, rosto ou pernas e mãos. Estas pedras são dotadas de propriedades terapêuticas 
que não exigem o recurso à pressão manual, elas ainda têm a capacidade de promover um estado 
de relaxamento puro, o chamado estado Alfa, que quase sempre antecede uma fase sedativa. As 
energias naturais são renovadas, consequentemente o sistema imunológico é robustecido, sendo 
que também são notórias as melhorias ao nível do bem estar geral e da capacidade de 
concentração, eliminação do stress, no fundo um perfeito equilíbrio entre corpo e mente.  
Novidade deste tipo de terapia é a possibilidade de se recorrer à utilização de pedras frias. 
As massagens podem ser feitas com pedras frias, e assim sob o organismo são dispostas pedras 
quentes e também frias, de modo alternado, sendo que o organismo vai desencadear um processo 
de organização dos seus desequilíbrios interiores como resposta à reacção térmica causada pela 
colocação de pedras quentes e frias (esta reacção é designada por homeostasia). Os resultados 
positivos são evidentes quer ao nível do corpo quer no que diz respeito à mente.  
Se por um lado as pedras quentes vão induzir um estado de relaxamento muscular, 
promovendo a irrigação sanguínea, a vasodilatação, potenciando o metabolismo celular e 
tranquilizando o sistema nervoso, já as pedras frias vão ter um efeito de tónico muscular, 
actuando como um estimulante, melhorando as funções orgânicas e ajudando na perda de peso e 
restabelecendo a energia vital e reduzindo os níveis de stress. Muito indicada a quem sofre de 
um stress permanente no dia-a-dia, também para quem sofre de obstipação, perturbações do 
aparelho digestivo e dores menstruais. A termoterapia é ainda recomendada a quem tem 
problemas de circulação sanguínea e de vias respiratórias. Embora não se trate de uma terapia 
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invasiva, não se recomenda a mulheres grávidas ou a quem sofra de asma, cistite e outras 
infecções.  
 
Figura 6: Massagens com pedras quentes 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
A Cromoterapia: A cromoterapia é uma ciência que recorre à utilização das cores por 
forma a estabelecer a harmonia e o equilíbrio do corpo e da mente. Tem sido utilizada desde as 
civilizações antigas, tal como a Egípcia, Grega, Índia e China. Desde sempre os seus resultados 
foram evidentes e comprovados até por força da sua utilização continuada. Nos dias de hoje 
existem bastantes estudos que procuram determinar qual a cor mais adequada para certos 
ambientes, por exemplo para salas de estudo ou consultórios médicos. Até na publicidade o 
estudo das cores é feito de uma forma cuidada para que a mensagem pretendida se faça chegar 
aos destinatários certos no memento certo, pela via mais adequada. Esta terapia é baseada nas 
sete cores do espectro solar, sendo que cada cor possui uma vibração específica. Cada cor pode 
ser utilizada, e consequentemente a sua vibração associada, conseguindo-se um dado efeito 
dependendo das circunstâncias e do momento. Existe uma infinidade de aplicações para cada 
cor, pois estas podem usar-se conjugadas com outras energias que se encontram além dos nossos 
sentidos, isto é, noutras dimensões. Na presença de cada pessoa deverá ser escolhida a cor mais 
acertada, isto é, a cor deverá combinar com as cores dessa mesma pessoa, sendo que não existem 
cores certas ou erradas, o que existe sim é uma cor certa para um dado momento.  
Ao cromoterapeuta caberá então a missão de utilizar as cores da melhor forma, isto é, de 
modo adequado para que sejam activadas as energias que estão debilitadas e auxiliando na 
recuperação das células doentes, pois deverá desde logo ter desenvolvido sensibilidade para a 
correcta utilização das cores. Deste modo, será promovida na pessoa uma melhoria de hábitos 
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mentais que levaram a uma melhoria de acções e de condutas, que levaram a uma melhor 
harmonia e consequentemente a uma melhoria de saúde integral, conforme se pretende. 
No organismo humano, cada uma das suas partes está em estreito relacionamento com 
uma dada cor do espectro, e de acordo com aquilo que se quer tratar ter-se-á de utilizar a cor 
correspondente a essa mesma parte aproveitando todas as vibrações que ela contem. Um 
exemplo disto que acaba de ser referido será o tratamento da diabetes, onde a cromoterapia 
recorre à utilização da cor amarela pois esta irá ter um poder renovador, sendo portanto a mais 
adequada do espectro.  
Os princípios que estiveram de base à criação desta terapia foram o facto de que toda a 
natureza necessita de luz solar para viver, isto é, a vida precisa de sol. Então a natureza e o 
homem recebem a luz, e esta é decomposta em sete raios que se distribuem por todos os corpos. 
Se existir um desequilíbrio dessas mesmas cores, as doenças manifestam-se no nosso corpo.  
A cromoterapia, com a utilização das suas cores energéticas, repõem o equilíbrio do 
organismo, obtendo-se, portanto, a desejada cura. No tratamento cromoterápico, podem ser 
utilizadas várias técnicas como fonte de cura ou harmonização, além da luz do espectro solar, 
pode também recorrer-se à luz de lâmpadas coloridas, uma alimentação natural, mentalização 
das cores e ainda o recurso ao contacto com a natureza. 
 
 
Figura 7: Cromoterapia 
 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
A Chocolaterapia: A chocolaterapia é um tratamento que veio inovar a forma de 
utilização dos apreciadores do chocolate. O chocolate é um alimento muito rico e, como é 
sabido, fonte de energia. Nesta terapia o corpo é envolto suavemente em chocolate, ou, para 
quem preferir, é colocado numa banheira cheia de chocolate onde se mergulha e se tem uma 
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sensação pura de prazer única. O chocolate é um alimento, se não for consumido em excesso, 
muito salutar e benéfico. Ele contem nutrientes importantes tais como ferro, cálcio e magnésio 
entre outros, e ainda é rico em vitaminas nomeadamente a vitamina A, B1, C, D e E. É sabido 
que o cacau presente no chocolate é rico em ácidos gordos que têm a capacidade de hidratar e de 
suavizar a pele. Também os glicéridos nele presente ajudam a preencher as rugas existentes na 
pele bem como a tonificar a pele. Sendo ainda muito rico em antioxidantes, o chocolate 
consegue promover a libertação dos radicais livres que se vão instalando no organismo 
intoxicando-o. Nos tratamentos em SPA com chocolate, este é quase sempre previamente 
aquecido, tornado o tratamento bem mais eficaz. 
Existe uma grande variedade de tratamentos com chocolate, seguidamente são referidos 
alguns dos mais usuais, para todos os gostos, que vão desde tratamentos faciais a tratamentos 
corporais, passando pelas unhas, enfim, uma verdadeira “doce tentação”.  
Tratamento facial: esta terapia é muito utilizada em tratamentos anti-envelhecimento, 
onde os ácidos gordos presentes no cacau vão deixar a pele lisa, suave e bem luminosa. 
Tratamento corporal: pode ser levada a cabo sob a forma de banho de emersão, de 
massagem suave ou ainda sob a forma de esfoliação, esta terapia com chocolate promove uma 
melhoria da circulação sanguínea, eliminando as toxinas acumuladas e combatendo eficazmente 
a celulite, tonifica e hidrata a pele, que dará à pele o brilho e a elasticidade que ela necessita. 
Manicure: envolver as mãos numa máscara de chocolate vai induzir um efeito anti-
envelhecimento e acentuar a suavidade das palmas e dos dedos muito por força da acção do 
cacau. 
Pedicure: os pés são envoltos numa máscara de chocolate a fim de que possam ser 
esfoliados e hidratados, promovendo uma sensação de relaxamento muito apetecível.  
Estes tratamentos com recurso ao chocolate são uma variante da conhecida aromaterapia, 
onde os aromas (estimulantes naturais) presentes promovem um bem estar e ajudam a tratar 
algumas maleitas. O chocolate desperta todos os nossos sentidos, e consegue ainda libertar as 
endorfinas  e serotoninas que nos dão a sensação de felicidade, que só se assemelha ao prazer 
que se possa sentir quando de degusta uma pequena barra de chocolate. 
Para quem se submeter aos tratamentos de chocolaterapia, geralmente é oferecida uma 
pequena delícia de chocolate, a fim de que se possa também sentir o prazer das maravilhas do 
chocolate, e que pode ir desde um chocolate quente, uns biscoitos de chocolate ou outras iguarias 
que podem ser degustadas no final da chocolaterapia. Todo o meio ambiente é dotado de uma 
atmosfera de tranquilidade para que estes tratamentos possam sortir no cliente o efeito desejado. 
E é nesta esfera de tranquilidade que os prazeres do chocolate podem ser vivenciados. 
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Figura 8: Chocolaterapia 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
 
 
A Vinhoterapia: A vinhoterapia é uma técnica que é recentemente utilizada em termos 
de cosmética. Na vinhoterapia, o segredo do sucesso do tratamento tem uma razão de ser: os 
polifenóis, que são um componente da uva, cujo poder antioxidante supera em cem vezes o da 
vitamina E, esta já muito frequentemente utilizada em cosméticos. 
Para alguns especialistas, essa propriedade do vinho faz com que os tratamentos baseados 
nesta bebida retardem o envelhecimento das células, hidratem eficazmente a pele, tonifiquem os 
músculos e melhorem a aparência dos glúteos e também do abdómen. As marcas que 
comercializam esse tipo de produto asseguram que os cremes e as emulsões destinadas à 
vinhoterapia “hidratam a pele em profundidade, dão brilho, protegem as fibras de sustentação da 
pele, desintoxicam os tecidos e melhoram a circulação”. Trata-se de benefícios que aqui 
merecem ser destacados. 
Outro componente que faz parte dos produtos utilizados na vinhoterapia é o resveratrol, 
um polifenol que se concentra nos caroços principalmente da uva moscatel e que, segundo os 
especialistas, contribui e muito para que a pele se torne mais elástica, tonificada e jovem.  
As uvas contém vitaminas A, C e várias do complexo B – complexos estes que retardam 
o envelhecimento e eliminam toxinas. Alguns especialistas também afirmam que as propriedades 
da uva ajudam a estabilizar as fibras sobre as artérias e reduzem o risco cancro. 
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Figura 9: Vinhoterapia 
 
Fonte: spaevahermann.com (2011). 
 
 
  As Massagens Shiatsu: O Shiatsu é uma massagem e significa, literalmente, "exercer 
pressão com os dedos”. 
Deste modo, podemos assumir que a pressão digital é a técnica mestra deste tipo de 
massagem originária do Japão, que baseia os seus pressupostos na antiga Medicina Tradicional 
Chinesa. Esta técnica terá sido introduzida no Japão há cerca de 1.500 anos, tendo sido 
inicialmente apenas utilizada como uma técnica de relaxamento. É uma técnica que concilia a 
massagem com a pressão nos pontos de acupunctura chineses. Contudo, o Sistema de Massagem 
Shiatsu, criado no séc. XX para dar resposta a necessidades de re-alinhamento energético do 
corpo, tem actualmente várias escolas e as técnicas utilizadas vão para além da simples pressão 
digital, utilizando-se igualmente a pressão das mãos, dos cotovelos, joelhos, pés ou mesmo o 
peso do próprio corpo do terapeuta. Contudo, o sistema inicial de Shiatsu utiliza basicamente os 
polegares e as palmas das mãos. De uma forma geral, este método de massagem visa a 
recuperação e manutenção da saúde através do alinhamento energético do corpo. A massagem 
Shiatsu implica o conhecimento dos meridianos (linhas energéticas) do corpo, cujo fluxo 
harmonioso leva ao equilíbrio integral da pessoa. A massagem Shiatsu é praticada exercendo 
pressão controlada sobre os fluxos energéticos através dos meridianos, em pontos muito 
específicos, para desbloquear e estimular a energia, isto de acordo com portalmassagem.com, 
(2011).  
A título de exemplo deixamos apenas alguns dos benefícios da massagem Shiatsu: 
• Relaxa corpo e mente; 
• Restabelece e equilibra as energias; 
• Promove melhorias ao nível do aparelho respiratório; 
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• Promove melhorias ao nível da postura; 
• Promove melhorias ao nível do aparelho circulatório; 
• Promove aumento significativo do bem estar. 
 
 
Figura 10: Massagens Shiatsu 
 
Fonte: portalmassagem.com (2011). 
 
 
 
A Drenagem linfática manual: A drenagem linfática manual foi uma técnica criada 
nos anos 30 do século passado, pelo médico dinamarquês Ermil Vodder. É uma técnica 
altamente especializada, que pode ser utilizada em tratamentos de estética e bem estar, mas 
poderá sê-lo também em tratamentos de saúde. Trata-se de uma massagem que é ao mesmo 
tempo relaxante e drenante, que induz à condução da linfa através dos vasos linfáticos. A acção 
da linfa reside no transporte e eliminação de substâncias e líquidos da corrente sanguínea, caso 
nela se encontrem em excesso, tendo por esse facto uma acção desintoxicante. Ela é bastante 
enriquecida com anticorpos, sendo portanto uma boa aliada do sistema imunológico, auxilia na 
distribuição dos líquidos intracelulares evitando a acumulação de líquidos. Quando, por um 
qualquer motivo, o aparelho circulatório ou linfático do organismo humano não consegue filtrar 
todas as impurezas da corrente sanguínea, surge como resultado pequenos edemas, pequenas 
espinhas ou inchaços, celulite, retenção de líquidos, pernas pesadas entre outros. Aqui a 
drenagem linfática manual poderá ser uma óptima ajuda para ajudar a combater esta 
sintomatologia, pois como actua no sistema linfático ela descongestiona e desintoxica os vasos 
linfáticos, e em simultâneo ela activa o sistema imunológico, tendo ainda um efeito analgésico 
no que diz respeito às dores que se possam sentir.  
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A drenagem linfática manual é realizada exercendo pressões suaves e muito exactas, 
movimentando circularmente e em espiral, o que fazer com que se libertem as toxinas e a água 
do corpo, favorecendo o sistema imunológico e a regeneração celular. Claro está que o 
organismo é massajado no sentido da corrente linfática, levando a linfa até aos gânglios 
linfáticos, sendo que deste modo os líquidos acumuladas nas diferentes zonas do organismo são 
drenados, o que irá desimpedir a circulação e promover a oxigenação do respectivo tecido. 
Esta terapia tem um conjunto de manobras manuais muito próprias, nomeadamente 
movimentos circulares, de bombeamento, movimentos giratórios e de rotação, que são 
executadas de modo leve e suave, imitando as contracções da musculatura lisa dos vasos 
linfáticos. Cada parte do organismo requer movimentos específicos, mas trata-se de uma terapia 
isenta de dor e com uma acção deveras tranquilizante.  
Os resultados, para além de uma sensação de grande leveza e de relaxamento, são o seu 
efeito drenante e analgésico que é sentido e visível desde a primeira sessão. As sessões de 
drenagem linfática manual têm normalmente a duração de uma hora. 
Esta terapia está especialmente indicada para o tratamento de problemas de pernas 
cansadas, tratamento da celulite, tratamento de acne, problemas circulatórios, sinusite, rinite, 
otite, entre outros. Muito indicada também para a recuperação de cirurgias estéticas, oncológicas 
e dentárias, pois ajuda a eliminar hematomas e inchaços. No entanto não é recomendada para 
casos de infecções agudas, de descompensações cardíacas, trombose venosa profunda, 
tromboflevites, asma, arteriosclerose avançada, essencialmente.  
 
Figura 11: Drenagem linfática manual 
 
Fonte: viverspa.com (2011). 
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CAPÍTULO 2.   Consumo hedonista 
 
 
Neste capítulo pretende-se abordar o consumo hedónico, bem como a sua ligação com os 
vários elementos da atmosfera que estão presentes no meio ambiente de consumo, e que irão 
influenciar essa experiência hedónica por parte do consumidor, e, no fundo, o comportamento do 
consumidor.  
 
2.1 Consumo hedónico – uma abordagem 
 
 
Segundo Campbell (2001), o consumidor hedonista necessita enormemente de potenciar 
o prazer nas suas experiências, sendo que o seu gozo e prazer pelo consumo não é meramente 
por produtos, mas por experiências que lhe facultem verdadeiros momentos de prazer. Para esse 
consumidor hedonista, o processo de compra deve ter um carácter de excelência. Assim, 
Campbell (2001, p.90), refere que “o prazer não é tanto um estado do ser quanto uma qualidade 
da experiência”. Este consumidor adora ambientes sofisticados, bem frequentados pois dá muito 
relevo à qualidade exibida pelos produtos e serviços que consome. 
A experiência hedónica resulta, ainda de acordo com o raciocínio de Campbell (2001), de 
um sentimento que fornece prazer e que advém do uso imaginativo de produtos ou serviços, 
observados a muito desejados em lojas ou montras, isto é, da experimentação mental, psicológica 
ou sensorial dos produtos ou serviços por parte do consumidor. Campbell (2001) mostra ainda 
que mesmo que as pessoas vão às compras, com o objectivo de comparar preços e de tentar 
apurar qual será a “melhor aquisição”, elas também se envolvem nas compras sem o objectivo 
explícito de adquirir absolutamente nada (não compra), onde o prazer hedónico provém da 
realização da própria experiência. 
A investigação sistemática acerca do consumo baseado na resposta hedónica é ainda 
bastante recente, considerando que os estudos mais relevantes sobre o assunto datam dos finais 
dos anos 1970 (Hirschman e Holbrook, 1981; Holbrook ,1980, 1981; Holbrook e Huber, 1979; 
Levy e Czepiel, 1974). 
No entanto, as origens teóricas deste campo de investigação podem ser atribuídas a várias 
áreas especializadas das ciências comportamentais, como por exemplo os sistemas de produção 
cultural na área da Sociologia (Becker, 1973; Crane, 1976; Hirsch, 1972), a estética dentro da 
Filosofia (Jaeger, 1945), a resposta afectiva no âmbito da Psicolinguística (Osgood, Suci, 
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Tannenbaum, 1957), ou ainda os estudos da fantasia/”sonhar acordado” dentro da Psicologia 
(Singer, 1966; Swanson, 1978). 
A ligação ao Marketing das pesquisas sobre o consumo hedónico é feita com aquilo que é 
denominado como pesquisa motivacional (do inglês, Motivation Research). A investigação deste 
tema começou na década de 1950 (Dichter, 1960) e continuou pela década de 1970, 
concentrando-se nos aspectos emocionais dos produtos e nas fantasias que os mesmos produtos 
poderiam despertar nos diversos consumidores. No entanto, muitos dos estudos orientados pelos 
investigadores motivacionais tinham problemas de validação (Kassarjian, 1971; Wells e Beard, 
1973), o que de certa forma, limita a sua utilidade como referência a novos estudos. 
Um outro tema relacionado, mas conceitualmente bem mais robusto, à componente 
hedónica para o consumo está ligado ao simbolismo do produto (Grubb e Grathwohl 1967; Levy 
1959, 1964).  
A literatura destas áreas fornece pistas que podem ser úteis para ampliar e complementar 
as orientações tradicionais da pesquisa do consumidor. Estas perspectivas são progressões 
evolucionárias dos paradigmas actuais. No entanto, em alguns aspectos, elas representam uma 
orientação fundamentalmente diferente para a análise da interacção entre consumidores e 
produtos. Usando uma perspectiva de consumo hedonista, os produtos são vistos não como 
entidades objectivas, mas sim como símbolos subjectivos. O investigador encontra-se 
preocupado não tanto com o que o produto é como com o que ele representa. A imagem do 
produto é um elemento central, sendo que a resposta emotiva do consumidor, é um critério 
fundamental. Deste modo, a perspectiva hedonista não visa substituir as teorias tradicionais de 
consumo, mas sim prolongar e melhorar a sua aplicabilidade. 
As perspectivas hedónicas podem ser aplicadas a diversas áreas no comércio. Aqui 
poderemos destacar desde já quatro: Construção Mental, Classes de Produtos, Uso de Produtos 
e Diferenças Individuais. São também frequentemente feitas abordagens entre os modelos 
tradicional e hedónico. O estudo do consumo hedonista é de enorme relevância pois pode 
contribuir para aumentar o conhecimento do comportamento do consumidor.  
 
2.2 Relação entre os elementos atmosféricos e consumo hedónico 
 
 
O consumo hedónico é definido por Hirschman e Holbrook (1982, p. 92) como sendo 
"aspectos do comportamento do consumidor que se relacionam com o a experiência multi-
sensorial, a fantasia e os aspectos emotivos da própria experiência com os produtos".  O 
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consumo hedónico é diferenciado do consumo utilitário como um reflexo de entretenimento pela 
acção da compra e pelo ganho emocional (Babin et al., 1994). Além disso, o consumo utilitarista 
é geralmente definido como uma actividade racional, em que a satisfação é dependente de uma 
"missão" a ser realizada (Arnold e Reynolds, 2003). 
Enquanto um indivíduo com uma tarefa de por exemplo processamento de dados procura 
função, resultados e propósito, um consumidor hedónico procura diversão e prazer. A economia 
da experiência é, talvez, a extensão final desta linha de pensamento. Anunciada como a 
progressão lógica de uma economia de serviços, as experiências são postuladas para manter um 
valor económico maior do que os bens ou serviços podem fornecer (Pine e Gilmore, 1998). No 
caso de um ambiente de retalho, a experiência relaciona o ambiente (incluindo “pistas” 
atmosféricas) com o "entretenimento", ou de acordo com o autor (Kim, 2001) “entretailing = 
entretaiment + retailing”. Aqui os comerciantes, na tentativa de oferecer uma experiência e 
aumentar o tempo de permanência dos clientes nas suas lojas, criam um ambiente 
bastante atraente para os múltiplos sentidos (visão, audição, olfacto e tacto). As ideias esboçadas 
por Kim (2001) são semelhantes às imagens multi-sensoriais discutida por Hirschman e 
Holbrook (1982) e a lista de variáveis atmosféricas produzidas por Kotler (1974), sugerindo uma 
progressão conceitual entre pistas atmosféricas e da prestação de uma experiência hedónica. 
Apesar do aparecimento de uma ligação conceptual entre as evidências atmosféricas e a 
economia da experiência, os tópicos que integram essa investigação são ainda escassos. A 
literatura tem sido quase inteiramente quantitativa, com a maioria dos trabalhos focados em 
pistas muito específicas. Em contraste, será pertinente analisar holisticamente como os sinais 
atmosféricos encontrados num ambiente de um espaço podem contribuir para a criação de uma 
experiência hedónica de consumo.  
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CAPÍTULO 3.   Conceptualização das emoções 
 
 
Neste capítulo pretende-se analisar as principais emoções e o modo como elas têm vindo 
a ser estudadas por diversos autores, com principal incidência nas várias teorias apresentadas 
acerca do estudo das mesmas. Deste modo pretende-se clarificar o modo como as emoções 
podem influenciar o comportamento do consumidor. 
 
3.1 Teorias das emoções - possível enquadramento 
 
 
Desde há muito que as emoções têm sido alvo de interesse e estudo por parte de inúmeros 
investigadores, e isto nas mais diversas áreas do conhecimento. Como exemplos podemos referir 
a Filosofia, que desde muito cedo ostenta grande interesse no seu estudo (Solomon, 2004; 
Strongman 1996) e na definição dos seus contributos para a construção dos mecanismos do 
conhecimento. Também a Antropologia, tem vindo a estudar as ligações entre as emoções e as 
mais variadas dimensões culturais das diferentes sociedades. Já a Sociologia tem tentado 
explicar a relação entre o funcionamento emocional e os grupos de pertença, isto de acordo com 
Melo (2005) , que cita Kemper (2004). Ainda de acordo com Melo, (2005) que cita Damásio 
(1999, 2003), as Neurociências têm tido um interesse também ele crescente pelo estudo das 
emoções e pelo contributo destas na caracterização do funcionamento humano. Hoje é 
comummente aceite que é no cérebro que reside o centro de comandos fundamental das 
emoções, explicando a sua base fisiológica, sendo também aceite que é afectado e modificado ao 
longo do desenvolvimento quer por experiências quer por acontecimentos diversos, bem como 
pelo desenvolvimento emocional do indivíduo, (Shore,1994).  
Na área da Psicologia têm vindo a ser desenvolvidos vários modelos das emoções e do 
desenvolvimento emocional, sendo certo que em todas as teorias que prevalecem actualmente, é 
comum o reconhecimento da função adaptativa das emoções no desenvolvimento humano. De 
igual modo, é bastante comum falar do que estamos a sentir, daquilo que nos faz emocionar, 
entre outros. Mas sendo as emoções uma área tão principal da vida humana, que todos 
assumimos que sabemos bem do que estamos a falar, mesmo sem as definirmos previamente. Já 
no que concerne ao nível científico será necessário definir desde logo uma plataforma conceptual 
a partir da qual os investigadores possam discutir os seus estudos, sendo esse o nosso quadro de 
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referência. De seguida apresentam-se algumas definições provenientes de alguns autores que 
estudam o campo das emoções, bem como as linhas mestras das suas sugestões. 
Damásio, (2003), define emoções como “acções ou movimentos, muitos deles públicos, 
visíveis para os outros na medida em que ocorrem na face, na voz, em comportamentos 
específicos”. Ora de acordo com esta perspectiva, uma qualquer emoção é activada por reacção 
automática a um estímulo, o que implica um conjunto de reacções neurais e químicas 
específicas. Esta activação de uma emoção, tendo por objectivo imediato a preparação do 
organismo para a adaptação e a obtenção de níveis de bem estar satisfatórios, terá consequências 
na modificação do estado corporal bem como nas estruturas cerebrais a que corresponde. De 
acordo com Melo (2005), existem algumas componentes das emoções que são facilmente 
detectadas a “olho nu”, mas outras tais como as manifestações psicofisiológicas são bem mais 
difíceis de detectar. Ainda de acordo com Damásio (2003), poder-se-á falar de um conjunto de 
emoções básicas tais como o medo, a raiva, a surpresa, a tristeza ou a felicidade, sendo certo que 
estas são mais ou menos inatas. Um outro grupo de emoções mais complexas, de que são 
exemplo a simpatia, o embaraço bem como a vergonha, designadas na literatura por emoções 
sociais. Ainda de acordo com a linha de raciocínio de Damásio, este define os sentimentos como 
sendo “a percepção de um estado corporal juntamente com a percepção de um certo modo de 
pensar e de pensamentos com determinados temas”, e coloca-os num nível superior de 
organização.  
O modelo de Gray (1987) é um modelo mais comportamental, e apresenta uma definição 
para as emoções como sendo estados internos provocados por acontecimentos externos ao 
organismo, que ocorrem por diversas casualidades. Desta forma as emoções organizam-se de 
acordo com três sistemas distintos baseados na relação Estímulo - Resposta, a saber: o sistema de 
Abordagem/Aproximação, onde predomina o estímulo reforçador para a recompensa ou não 
punição, o sistema de Inibição Comportamental com predomínio do estimulo condicionado para 
a punição ou não recompensa, e finalmente o sistema de Luta ou Fuga com preponderância da 
punição incondicional ou não recompensa. 
Por seu lado Gross (1998), apresenta-nos três componentes chave das emoções que são: a 
expressão comportamental, a experiência subjectiva e as respostas fisiológicas periféricas, 
componentes estas já estudadas e abordadas em vários modelos.  
O modelo de Silvian Tomkins (1962, 1963) defende a existência de emoções inatas mas 
defende as influencias do meio ambiente e do processo de aprendizagem no funcionamento do 
sistema emocional. Este autor apresenta-nos oito emoções básicas: gozo/alegria, surpresa, 
perturbação/angústia, raiva, vergonha/humilhação, e ainda medo/terror. Tais emoções irão variar 
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de intensidade de acordo com a força dos disparos das células nervosas. Tomkins definiu ainda 
quatro tipos de organizações emocionais: 
• Organizações emocionais monopolistas, onde permanece o domínio de uma 
emoção perante as outras; 
• Organizações intrusivas, onde uma emoção, por ser menos relevante nas 
características da personalidade do indivíduo, vai emergir de modo insistente em 
contextos específicos; 
• Organizações competitivas, onde os indivíduos que apresentam estas 
organizações exibem uma emoção em constante competição com outra, o que 
dificulta a leitura da realidade; 
• Organizações integradoras, onde os indivíduos que as apresentam têm uma 
personalidade toda ela bem equilibrada em que nenhuma emoção tende a 
predominar. 
A teoria das emoções diferenciais proposta por Carol Izard é, segundo Melo (2005), um 
dos modelos das emoções mais sublimes no campo da investigação, e salientasse, ainda de 
acordo com a mesma autora, por sublinhar o carácter inato das emoções, bem como as suas 
funções motivacionais básicas (Melo, 2005 citando Izard e Ackerman, 2004; Melo, 2005 citando 
Izard e col. 2002; Melo, 2005 citando Izard 2002) e a relação próxima entre emoções e 
personalidade (Melo, 2005 citando Abe e Izard, 1999). Esta teoria pressupõe, à semelhança de 
outros modelos existentes, três níveis básicos ou componentes das emoções, uma dimensão 
neuronal, uma outra expressiva e finalmente uma experiencial. De acordo com esta teoria, as 
emoções são pré-programadas, ainda que sejam admitidas algumas influências ambientais 
(Melo,2005 citando Abe e Izard, 1999), e formam um sistema independente de outros sistemas, 
como o cognitivo. Esta teoria defende a existência de várias emoções básicas, todas elas com 
características próprias e que diferem das outras, e apoia também a ideia de que os sistemas 
emocionais podem operar de modo independente do processamento cerebral cortical e contribuir 
para a organização da percepção, cognição e comportamento (Melo, 2005 citando Izard e 
Ackerman, 2004; Izard e col. 2002). Como exemplos de emoções básicas que esta teoria 
apresenta temos o interesse, a satisfação, a surpresa, a tristeza, a raiva, a aversão, o 
contentamento, o medo, a vergonha e a timidez (Melo, 2005 citando Izard, 1972, 1977, 1991), 
cada uma, e ainda segundo a mesma autora, com efeitos distintos no sistema cognitivo e 
comportamental (Melo, 2005 citando Izard e col. 2002), activadas quer por informação advinda 
do próprio organismo, ou informação sensorial como a sensação de dor, quer pelas expressões 
faciais, por acontecimentos neuronais e bioquímicos, como a mudança de temperatura sanguínea 
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cerebral, ou ainda por processos cognitivos (Melo, 2005 citando Izard e Harris, 1995). Daqui se 
infere que para esta teoria que é apresentada, a activação emocional pode ocorrer de diferentes 
formas e não está necessariamente dependente do processo de cognição. 
Autores adeptos das linhas mais cognitivistas tais como Lazarus, (Lazarus,1991), 
advogam que a componente de avaliação cognitiva de um estímulo, que desencadeará respostas 
emocionais, é marcadamente central. Ao invés, por exemplo Fridja, já valoriza não só a 
componente avaliativa como define as emoções como mudanças na tendência ou “prontidão para 
a acção”, (Melo, 2005 citando Fridja, 2004, p.63). 
De acordo com Melo (2005), existem autores que impugnam a existência de emoções 
inatas, salientando os processos de desenvolvimento bem como a relação entre a diferenciação 
progressiva de estados emocionais com a maturação dos sistemas neurológicos, o 
desenvolvimento cognitivo e com os processos de socialização (Melo, 2005 citando Strongman, 
1996), bem como o desenvolvimento do self (Melo, 2005 citando Saarni, 1999). Tal é o caso de 
Michael Lewis. Para este autor, ao referir as emoções estamos a ter em linha de conta um vasto 
conjunto de acontecimentos, de comportamentos e experiências, (Melo, 2005 citando Lewis, 
2004). Ainda de acordo com Lewis 2004, os estímulos internos e externos é que vão desencadear 
as emoções, e vão efectuar mudanças no estado do organismo desde logo como se de um 
processo automático se tratasse. O autor refere também que a aprendizagem terá um papel 
crucial neste processo. Está bem presente o cunho cognitivo do modelo de Lewis e a ênfase na 
“interpretação e avaliação pelo indivíduo dos seus estados emocionais e expressões percebidas” 
(Lewis, 2004, p. 272, citado por Melo, 2005). De acordo com Lewis, esta avaliação é altamente 
dependente do sentido de self construído e dos processos de socialização.  
Para Sroufe, que é citado por Melo (2005), a emoção é definida como “uma reacção 
subjectiva a um acontecimento saliente, caracterizada por mudanças fisiológicas, experienciais e 
no comportamento aberto” (Melo 2005 que cita Sroufe, 1995, p.15) e será melhor apreendida 
como um processo dinâmico e um sistema organizado ao redor de componentes interdependentes 
que, ao longo do desenvolvimento, vão dando lugar a diferenças individuais na forma de 
experienciar e abordar as emoções. Privilegiando a referida perspectiva relacional é aqui 
defendido que cada emoção tem um papel próprio e um significado relacional único. Segundo 
este autor, as funções das emoções passam pela comunicação com os outros significativos acerca 
dos estados internos do indivíduo, pela promoção de competências para exploração do meio 
ambiente e ainda pela preparação do organismo para responder de modo adaptativo em situações 
de crise ou emergência. 
  
 
32 
De acordo com Melo (2005), existem também alguns modelos denominados de 
funcionalistas, que colocam ênfase na dimensão relacional e na vertente de interacção do 
indivíduo com o seu ambiente, destacando o carácter funcional das emoções nestas transacções. 
Dispensando a discussão acerca da existência ou não de emoções básicas, os teóricos 
funcionalistas atribuem um peso maior à dimensão de construção de significado (Melo, 2005). O 
revestimento funcionalista destas perspectivas advém do seu enfoque na acção e nas 
consequências dos estados emocionais (Melo, 2005) em termos de acção. As emoções, processos 
que aqui se assumem como estabelecendo ligações próximas com os sistemas cognitivos, 
perceptivos e auto - regulatórios, são definidas, ainda de acordo com os mesmos autores, como 
“a tentativa da pessoa ou prontidão para estabelecer, manter ou alterar a relação entre a pessoa e 
o ambiente em questões significativas para essa pessoa”. Para estas formulações os significados 
que o indivíduo atribui aos acontecimentos, intrinsecamente relacionados com os processos 
emocionais, advêm não só dos objectivos da pessoa num determinado momento, mas também 
das sensações de dor ou prazer experienciadas, das características da comunicação emocional, 
das reacções expressivas despoletadas no seio das relações e ainda das características de 
experiências passadas que condicionam o posicionamento do indivíduo perante um determinado 
evento. A posição funcionalista fala ainda da relação entre sentimentos e emoções alegando que 
os primeiros emergem da avaliação que o indivíduo faz das situações e das emoções, da 
avaliação dos comandos motores centrais orientados para um objectivo, da avaliação das 
sensações corporais e da percepção directa das expressões emocionais na face, voz e gestos dos 
outros, (Melo, 2005). 
Saarni (1999), por sua vez se apoiado enormemente no trabalho de Lewis e Michalson, 
descreve cinco componentes fundamentais das emoções. Menciona, por um lado, as 
circunstâncias que antecedem a experiência de uma emoção, ou se quisermos os 
“desencadeadores emocionais”, salientando o papel da socialização das emoções neste campo e 
do contexto específico em que as emoções são activadas e, por outro, de todas as estruturas de 
componente biológica, baseadas nos sentidos ou variáveis temperamentais, que operam como 
receptores emocionais e nos permitem reagir a um determinado estímulo. Para a autora Saarni 
(1999), é com base nestas duas primeiras componentes, os desencadeadores e os receptores 
emocionais, que emergem as mudanças corporais e neurofisiológicas que definem os estados 
emocionais e dão lugar à experiência emocional do indivíduo, uma componente, de acordo com 
a autora, mais dependente da linguagem e do desenvolvimento cognitivo. A última componente, 
segundo Saarni citada por Melo, 2005, sofre também grandes influências dos processos de 
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socialização e das normas interiorizadas e refere-se à expressão e aos diferentes modos de 
expressão emocional. 
Numa tentativa de integrar perspectivas aparentemente divergentes acerca da natureza 
social versus inata das emoções, alguns autores defendem poder falar-se de algumas emoções 
básicas inatas, como a felicidade, tristeza, raiva ou medo e de emoções mais complexas, 
dependentes da cultura e dos processos sociais de construção de significados, como o orgulho, a 
vergonha, a indignação ou a culpa/remorso (Melo, 2005 citando Johnson-Laird & Oatley, 2004). 
A relação entre emoções básicas e influências culturais encontra um bom enquadramento quando 
se ponderam as circunstâncias em que uma emoção básica é activada, um processo, segundo os 
autores, amplamente dependente da avaliação cognitiva e atribuição de um significado definido 
nas experiências e interacções sociais. Nesta linha de pensamento, Oatley e Jenkins (1996) 
propõem que a emoção é despoletada por uma avaliação consciente ou inconsciente de um 
acontecimento e que a valência da emoção despoletada seria definida pela avaliação que o 
indivíduo desenvolve sobre as probabilidades de conseguir alcançar os seus objectivos num 
determinado momento. A noção de emoção como uma tendência e estado de prontidão para a 
acção é também ponderada numa definição de trabalho de emoção que estes autores propõem, 
sublinhando que as emoções são experienciadas como estados mentais distintos e que reflectem 
mudanças corporais, expressões e comportamentos específicos. Os padrões de avaliação e de 
resposta a um estímulo Jenkins e Oatley (1998, p.46) apelidam de “esquemas emocionais”. 
 
3.2 Características das emoções positivas e negativas 
 
 
Neste subcapítulo, o objectivo é apresentar um breve resumo das características de 
algumas das emoções mais estudadas, negativas e positivas, partindo da revisão da literatura e 
em particular dos contributos de Saarni, Mumme e Campos (1998), Oatley e Jenkins (1996), 
Izard e col. (2002), Izard e Ackerman (2004), Lewis (2004) e Rozin e col. (2004). Deste modo, 
serão abordados essencialmente os objectivos e as funções das diferentes emoções, no tipo de 
acções que estas tendem a desencadear, na apreciação que o indivíduo faz do estímulo com 
relação ao seu self e no impacto relacional da expressão emocional. 
 No que concerne às emoções negativas, o medo é muito certamente uma das emoções mais 
estudadas. O seu objectivo e função principal será o de proteger a integridade física e psicológica 
do indivíduo, motivando-o para se libertar ou fugir de situações potencialmente ameaçadoras. 
Alguns autores defendem que a activação do medo implica que o self percepcione algum tipo de 
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“ameaça”. Uma vez activada, a principal tendência de acção associada a esta emoção parece ser 
a fuga ou retirada, enquanto que a sua expressão pode despoletar comportamentos de protecção 
por parte dos outros. Durante a activação do medo o indivíduo tende a ter toda a sua atenção 
concentrada no estímulo ameaçador e na necessidade de se proteger, pelo que há um 
estreitamento ou uma relativa limitação dos processos atencionais e comportamentos do 
indivíduo. 
Outra das emoções bastante estudadas é a raiva, Melo, (2005), cujo grande objectivo é a 
persecução de um objectivo através da mobilização de uma grande quantidade de energia e de 
esforços para o alcance do mesmo. Na raiva há uma tendência para a acção em frente, um 
movimento impulsionador no sentido de se atingir o desejado. É comum o indivíduo 
percepcionar algum tipo de obstáculo ou entrave à persecução dos seus objectivos para a raiva 
ser activada. Quando tal sucede, há uma tendência para se verificar uma grande activação 
motora. Embora possa andar muito associada à agressão, a raiva está também ligada ao 
estabelecimento de uma posição de dominância numa relação e mesmo à prevenção de 
comportamentos agressivos quando funciona como um sinal regulador para a forma como as 
relações estão a ser estabelecidas, podendo permitir alterar os seus padrões de funcionamento.  
Enquanto a raiva é uma emoção caracterizada por grande activação motora, já a activação 
da tristeza tende a estar associada a uma inibição e um abrandamento da actividade cognitiva, 
podendo reflectir-se em retiradas passivas ou estagnação. O objectivo da tristeza pode ser o de 
assinalar que um objectivo ou um estado que se desejava alcançar não foi atingido, ou funcionar 
como sinalizador da existência de algum problema que envolve o indivíduo. O self tende a 
percepcionar algum tipo de fracasso ou impedimento para a activação da tristeza. Esta emoção 
pode levar o sujeito a avaliar as fontes de problemas, a procurar suporte social e a favorecer o 
estreitamento das relações com os outros, na medida em que se podem desencadear nestes 
comportamentos de ajuda. A tristeza aparenta ser uma emoção chave para o desenvolvimento da 
capacidade de empatia, provavelmente porque a inibição comportamental e a lentidão que a 
acompanham favorecem e dão espaço para que o indivíduo se coloque na perspectiva do outro. 
 Outras emoções negativas, tal é o exemplo da vergonha, tendem a ter um carácter mais 
social. A vergonha implica, comummente, uma avaliação negativa do self de si mesmo e a sua 
principal função parece ser a preservação do respeito e apreço do indivíduo por si próprio, 
chamando a atenção para as suas falhas e os pontos em que pode tentar melhorar e evoluir. Esta 
emoção pode assumir funções relevantes na regulação das relações e na interiorização e adopção 
de padrões e normas sociais, na medida em que tende a promover a conformidade social e a 
aceitação das responsabilidades pelos actos pessoais. 
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 Também a culpa tem um cariz predominante social, ajudando o indivíduo a procurar 
atingir os padrões de comportamento estabelecidos numa relação ou sociedade. A activação 
desta emoção pode transportar o indivíduo a desenvolver esforços para reparar os seus erros ou 
desvios dos padrões socialmente estabelecidos, a corrigir-se ou desculpar-se perante os outros. A 
acompanhar a culpa está normalmente a percepção do indivíduo de que pode ter cometido um 
erro ou violado alguma regra importante. 
Por seu lado, a aversão, uma outra emoção negativa, tende a estar na base do 
afastamento, remetendo o indivíduo para longe de objectos ou pessoas potencialmente perigosas. 
Em termos relacionais e sociais pode contribuir para a manutenção da ordem social. 
 No que diz respeito às emoções positivas, normalmente a alegria ou felicidade, destacam-
se de imediato. Estas emoções tendem a favorecer uma maior abertura do indivíduo às 
experiências que o rodeiam. Através das expressões de alegria as pessoas podem comunicar 
abertura no relacionamento com os outros e alimentar uma maior aproximação. A alegria, por 
norma, recompensa os esforços do indivíduo e as suas conquistas, facilita a resolução de 
problemas e a criatividade e tende a amortecer os efeitos do stress. 
 Relativamente ao interesse, uma outra emoção positiva, a tendência de acção que se 
destaca é a exploração do ambiente físico e social que rodeia o indivíduo, necessária ao seu 
desenvolvimento. A activação de processos de atenção selectiva, que caracteriza o interesse, 
pode direccionar e facilitar a exploração do meio em que o sujeito se encontra ou direccioná-lo 
para outros contextos. 
No caso do orgulho, este pode ser considerado uma emoção social positiva que tem como 
principal objectivo ou função a manutenção do respeito e valor próprio e que assenta numa 
avaliação positiva que o indivíduo faz de si mesmo. Aquando da sua activação verificam-se 
tendências para a elaboração de movimentos voltados para fora do indivíduo e o reforço das 
acções desenvolvidas. 
Na Figura 12 encontra-se esquematizado o modelo circumplexo de Russell. Oito 
variáveis esão dispostas num circulo definido num eixo cartesiano de forma analoga aos pontos 
cardiais de uma bussola. Os pontos horizontais (este-oeste) correspondem às dimensões de 
prazer-desprazer, enquanto na dimensão vertical (norte-sul) temos excitação-adormecimento. Os 
restantes pontos são combinações dos quatro atrás descritos, sendo que definem os restantes 
quadrandes do espaço. 
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Figura 12: Modelo circumplexo de Russell (1980) 
 
Fonte: Russel, 1980. 
 
Em súmula, foram aqui descritas as emoções que têm vindo a ser mais estudadas. 
Podemos dividi-las em emoções negativas e positivas, podendo-se igualmente constatar que o rol 
das emoções positivas é mais restrito do que o das emoções negativas. Na realidade, a 
investigação tem-se dedicado muito mais ao estudo das emoções negativas que das emoções 
positivas (Strongman, 1996), muito embora, ultimamente, o estudo das emoções positivas tenha 
sofrido um novo impulso, muito na sequência dos trabalhos desenvolvidos no campo da 
Psicologia Positiva (Seligman & Csikszentmihalyi, 2000). 
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CAPÍTULO 4.   Motivação e o consumidor 
 
 
 Neste capítulo debruçamo-nos sobre a conceptualização da motivação. Cada indivíduo tem 
algumas peculiaridades, traços de personalidade, processos motivacionais bem como 
preferências próprias. As várias teorias aplicam-se de forma diferente às distintas visões do 
homem e da vida, onde as diferenças individuais exercem um papel pertinente. Todas elas 
acabam por se complementar e contribuir para um estudo mais abrangente do ser humano. 
Uma vez que não existe uma só teoria capaz de explicar todas as características da 
motivação humana, é de fundamental importância compreender essas diferentes preposições 
teóricas, por forma a melhor clarificar o comportamento do consumidor. 
 
4.1 Conceito e teorias motivacionais 
 
 
Não é tarefa fácil definir o conceito de motivação. Neste item serão abordados alguns dos 
conceitos de motivação propostos por diversos autores. A principal dificuldade na definição 
deste conceito reside, por um lado, no facto de se tratar de um conceito muito genericamente 
utilizado pelas ciências humanas. Por outro lado também existe uma enorme diversidade de 
abordagens a este conceito, de acordo com várias perspectivas. De um modo geral, todas as 
definições apresentadas pelos vários autores não se afastam muito do que aqui se apresenta. 
Apresentam-se de seguida as mais relevantes na área do comportamento do consumidor. 
“As forças psicológicas internas de um indivíduo que determinam a direcção do seu 
comportamento, o seu nível de esforço e a sua persistência face aos obstáculos”, George e Jones 
(1999, p.183), citado por Cunha et al., 2003. 
“O termo motivação está relacionado com três questões fundamentais relativas à 
regulação do comportamento: o que energiza a acção; como ela é direccionada; em que medida 
ela é voluntariamente controlada”, Deci (1992, p.9), citado por Cunha et al., 2003. 
“Os mecanismos psicológicos reguladores da direcção, intensidade e persistência das 
acções não devidas somente a diferenças individuais de capacidade ou a forças ambientais que 
forçam a acção”, Kanfer (1995, p.330), citado por Cunha et al., 2003. 
“As forças que actuam sobre e dentro do indivíduo, que iniciam e dirigem o seu 
comportamento”, Sims, Fineman e Gabriel (1993, p.273), citado por Cunha et al., 2003. 
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“É alguma forma direccionada dentro dos indivíduos, pela qual eles tentam alcançar 
uma meta, a fim de preencher uma necessidade ou expectativa”, Laurie Mullins, citado por 
Cunha et al., 2003. 
Todas as definições apresentam em comum alguns elementos que a seguir se apresentam 
e descrevem de modo sucinto, (Cunha et al., 2003): 
 
• Um elemento de estimulação: forças energéticas responsáveis pelo despoletar do 
comportamento. 
• Um elemento de acção e esforço: o comportamento observado. 
• Um elemento de movimento e persistência: o prolongamento no tempo do 
comportamento motivado. 
• Um elemento de recompensa: reforço das acções anteriores. 
 
4.1.1 Teorias motivacionais 
 
Uma possível classificação para as várias teorias da motivação existentes cruza dois 
critérios, isto de acordo com a linha de raciocínio de Cunha et al., (2003). O primeiro dos 
critérios discrimina entre teorias de conteúdo e teorias do processo. Já o segundo dos critérios vai 
diferenciar entre as teorias gerais da motivação e as teorias específicas. Deste modo derivam 
quatro teorias ou abordagens, conforme o que se sintetiza na Tabela 1. 
 
 Teorias gerais Teorias organizacionais 
Teorias de conteúdo 
Hierarquia das necessidades 
 
Teoria ERG 
 
Teoria dos motivos 
Teoria bifactorial 
 
Teoria das características da 
função 
Teorias de processo 
Teoria da equidade 
 
ModCO 
Definição de objectivos 
 
Teorias das expectativas 
 
Teoria da avaliação cognitiva 
Tabela 1: Taxonomia das teorias da motivação 
Fonte: Cunha et al., (2003). 
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De seguida importa de um modo mais conciso descrever o que nos revela cada uma 
destas abordagens.  
Assim, enquanto as teorias de conteúdo analisam e explicam os factores motivadores, as 
teorias de processo pretendem analisar a motivação de um modo mais dinâmico procurando 
explorar como se desenrola o comportamento motivado, (Cunha et al., 2003). 
As teorias gerais da motivação são as que se concentram, também de acordo com Cunha 
et al. (2003), nas aspirações genéricas dos seres humanos e não incidem unicamente no trabalho 
ou comportamento organizacional. Exemplo disso são as teorias das necessidades de Maslow e 
ERG de Alderfer, que nos mostram um conjunto de necessidades inerentes a todo o ser humano 
e não se limitam à sua situação de trabalho. Por outro lado, a teoria da equidade aponta a 
necessidade de justiça, que está presente na vida do ser humano em geral e não unicamente 
confinada à sua situação de trabalho.  
As teorias organizacionais da motivação têm o seu enfoque no comportamento 
organizacional, não foram contudo desenvolvidas com o intuito de ter a mesma abrangência das 
teorias mencionadas no grupo anterior, o que pretendem é descrever o comportamento humano 
em vários contextos. 
Diversas teorias concorrem para explicar os principais motivos do comportamento 
humano. Duas das mais representativas são aqui apresentadas sucintamente: a teoria das 
necessidades de Maslow e a teoria Erg de Alderfer. 
 
 
A teoria das necessidades de Maslow – hierarquia das necessidades (1951) 
 
 
De acordo com Abraham Maslow, o ser humano teria um conjunto de necessidades que 
teriam de ser suprimidas, sendo que a possibilidade de satisfazer estas necessidades de uma 
forma holista permitiria aquilo a que Maslow designava de saúde psicológica. Tal hierarquia que 
é apresentada sob a forma de pirâmide por Maslow possui cinco níveis, conforme a Figura 13 
evidencia: 
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Figura 13: Piramide das necessidades de Maslow 
 
 
Fonte: Chiavenato, (1995). 
 
 
De acordo com Maslow, as necessidades que não forem satisfeitas são elas próprias os 
motivadores ou impulsionadores do comportamento humano. Nesta abordagem, as necessidades 
básicas ou as situadas em níveis mais inferiores da pirâmide terão prioridade sob as colocadas 
em patamares mais elevados. De tudo isto podemos inferir que se não estiverem satisfeitas as 
necessidades fisiológicas, o indivíduo não sentirá necessidades sociais, por exemplo. A partir do 
momento em que estão satisfeitas as necessidades de um dado nível ou patamar, serão activadas 
as do patamar imediatamente a seguir, pois deixam de ser motivadoras as do nível já entretanto 
satisfeito, muito embora continuem a precisar de ser satisfeitas.  
Na sua teoria, Maslow propõe que os gestores necessitam de acautelar e esclarecer o 
nível de satisfação das necessidades dos seus subordinados, de modo a que possam saber qual o 
modo como deverão de os motivar. Desde logo podemos daqui inferir se as necessidades básicas, 
situadas na base da pirâmide, estiverem por satisfazer, o dinheiro poderá ser uma fonte de 
motivação muito importante.  
Seguidamente passaremos a descrever sucintamente cada um dos níveis da pirâmide das 
necessidades proposta por este autor, (Chiavenato, 1995). 
 Necessidades fisiológicas: são as necessidades inatas que o indivíduo apresenta, ou 
biológicas, sendo a sua principal característica serem mesmo básicas. Exige satisfação cíclica e 
repetida para garantir a preservação da espécie e a própria sobrevivência do indivíduo. São 
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predominantes sobre todas as outras necessidades, e são nomeadamente: fome, abrigo, repouso, 
sexo, etc. Quando essas necessidades não são satisfeitas, consequentemente a direcção do 
comportamento das pessoas fica comprometida; Podemos inferir que estas necessidades dizem 
respeito aos níveis mais elementares da existência humana; 
 Necessidades de segurança: de acordo com Maslow estas surgem no comportamento 
humano quando as necessidades fisiológicas estão já relativamente satisfeitas. A busca de um 
mundo ordenado e previsível, protegido e seguro são manifestações típicas dessa necessidade e 
leva o indivíduo a proteger-se de qualquer perigo seja ele real ou imaginário, físico ou abstracto, 
nomeadamente protecção contra: perigo, doença, desemprego, roubo. Quando essas necessidades 
não são satisfeitas, provocam incerteza e insegurança; 
 Necessidades sociais: estas surgem no comportamento quando as necessidades mais 
baixas (fisiológicas e de segurança) estão anteriormente satisfeitas, são as necessidades de 
associação, participação e aceitação por parte dos colegas. A amizade, o afecto e o amor são 
exemplos disso. No fundo estas dizem respeito à busca de relacionamentos interpessoais e de 
sentimentos recíprocos. Quando estas necessidades não são satisfeitas, conduzem geralmente à 
falta de adaptação social e à solidão; 
 Necessidades de estima: são as necessidades relacionadas com a autoavaliação e a auto 
estima, envolvem a auto apreciação, a autoconfiança, necessidade de reconhecimento e 
aprovação social, de status, prestígio, consideração. Quando essas necessidades não são 
satisfeitas, podem produzir sentimentos de inferioridade, dependência, desamparo que podem 
levar ao desânimo; 
 Necessidades de auto realização: são as necessidades humanas mais elevadas e que estão 
no topo da hierarquia, sendo o patamar mais elevado da pirâmide e estão relacionadas com 
autonomia, independência, auto controlo e competência. São as necessidades de cada pessoa 
realizar seu próprio potencial e desenvolver-se continuamente como criatura humana. Pode ser 
expressa pelo impulso do indivíduo tornar-se mais do que é, e vir a ser tudo o que pode ser. 
Enquanto as quatro primeiras necessidades podem ser satisfeitas com recompensas 
externas, esta última só pode ser satisfeita intrinsecamente com o sentimento de realização, não 
sendo observada nem controlada por outras pessoas. Esta necessidade pode ser insaciável, ou 
seja, quanto mais a pessoa obtém recompensas que a satisfaçam, mais importante ela se torna, e 
mais ela ambicionará satisfazer-se. 
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A teoria ERG de Alderfer (1972) 
 
 
Esta teoria que Clayton Alderfer nos propõe em 1972, não é mais do que uma variação da 
teoria das necessidades de Maslow anteriormente já aqui abordada, dada a subdivisão por 
categorias. A teoria proposta é o acrónimo para Existência, Relacionamento e Crescimento. 
Serão muito fáceis de identificar as relações entre a teoria apresentada por Maslow e esta que 
Alderfer nos sugere.  
Vejamos na Tabela 2 o paralelismo entre o que Maslow propõe e também a abordagem 
de Alderfer: 
 
 
 
Maslow Alderfer 
Necessidades fisiológicas 
 
Necessidades de segurança 
Necessidades de existência 
Necessidades socais 
 
Necessidades de estima 
Necessidades de relacionamento 
Necessidades de auto-realização Necessidades de crescimento 
Tabela 2: Contraste entre as abordagens de Maslow e de Alderfer 
Fonte: Cunha et al., (2003). 
 
 
• Necessidades de existência: são as correspondentes às necessidades fisiológicas e ainda 
às de segurança material.  
 
• Necessidades de relacionamento: correspondem às necessidades sociais e de estima. 
 
• Necessidades de crescimento: são as correspondentes às necessidades de auto-
realização. 
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A teoria que Alderfer nos apresenta tem o seu principal contributo numa certa 
flexibilidade com que abordou as relações dos níveis da hierarquia. Exemplo disto será o facto 
de uma pessoa se poder sentir motivada, por exemplo, por necessidades de vários níveis. Em 
simultâneo, e em oposição a Maslow, Alderfer considera ainda que a frustração da necessidade 
de um dado nível pode conduzir uma pessoa a uma necessidade de um nível inferior.  
Em síntese, de acordo com Cunha et al (2003), a abordagem que Alderfer nos propõe, é 
mais flexível e menos teleológica, o que quer dizer que é menos orientada para um objectivo 
final, a auto-realização, do que a apresentada por Maslow. 
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CAPÍTULO 5.   Confiança do consumidor 
 
Neste capítulo iremos abordar o conceito de confiança que nos é apresentado por vários 
autores, bem como a forma como esta medeia os relacionamentos entre as organizações e os seus 
consumidores. 
 
5.1 Conceito e seus determinantes 
 
 
A confiança tem vindo a ser considerada por muitos autores como sendo uma 
componente basilar para o estabelecimento de relacionamentos de sucesso entre a empresa e os 
seus clientes (Moorman; Deshpandé; Zaltman, 1993; Morgan e Hunt, 1994; Brei 2001). Morgan 
e Hunt (1994) afirmam que a confiança e o comprometimento são essenciais nos estudos de 
Marketing Relacional, pois dilatam a cooperação entre os parceiros, reduzem os riscos de troca 
por parceiros alternativos, e minimizam a percepção de risco em função da diminuição de acções 
de oportunismo por parte dos parceiros. Garbarino e Johnson (1999) acrescentam ainda que a 
redução dos custos de transacção é outro benefício produzido pela confiança, já que se estreita 
fortemente o relacionamento.  
Para Garbarino e Johnson (1999), a confiança, tal como a satisfação (que será ainda 
analisada neste trabalho) e o comprometimento, são construtos que influenciam as intenções de 
relacionamentos dos clientes como fortes ou fracos perante as empresas. Estes autores ajuízam 
que a confiança é um factor fundamental nas trocas relacionais, pois é capaz de influenciar a 
intenção de compra e a também a lealdade. Situação esta que seria validada por Reiccheld e 
Schefter (2000), ao sustentarem que, para captar a lealdade do cliente, primeiro deve-se ganhar a 
sua confiança.  
Será conveniente referir-se que o construto fundamental para a formação de 
comportamentos leais dos consumidores era considerado, até à bem pouco tempo, como sendo a 
satisfação. Porém, teremos também de considerar que o cliente pode estar satisfeito e ainda 
assim não ser leal (Oliver, 1999), o que justifica a inclusão da confiança como um importante 
antecedente da lealdade (Garbarino; Johnson, 1999; Agustin; Singh, 2005; Brei, 2001; 
Sirdeschmuk; Singh; Sabol, 2002). Já autores tais como Moorman, Zaltman e Deshpandé (1992) 
consideram que a confiança é um aspecto que pode ou não estar presente em relacionamentos, 
todavia a presença da confiança deve ser considerada um forte determinante para a existência de 
qualidade em, nomeadamente, relacionamentos de longo prazo.  
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Singh e Sirdeshmukh (2000) argumentam que o desenvolvimento da confiança tem uma 
importante relevância em trocas, nas quais se evidencia a presença dos seguintes factores: alto 
nível de imprecisão no desempenho do prestador de serviço, alto grau de envolvimento e 
importante participação do consumidor no processo de troca.  
Além da imprecisão, envolvimento e alta participação defendida pelos autores atrás 
mencionados, Moorman et al. (1993) referem que a confiança envolve vulnerabilidade e muita 
incerteza no relacionamento, sendo a incerteza uma dimensão inseparável da confiança, pois 
seria desnecessário para a efectivação de uma troca confiar em parceiros em que se tenha total 
conhecimento e controle sobre as suas acções. Quanto menos conhecimento o consumidor 
possuir em relação a um dado produto ou serviço, maior terá que ser o seu nível de confiança em 
relação à empresa, ou seja, a confiança actuaria como um factor redutor do risco e da 
vulnerabilidade dos relacionamentos, contribuindo para o sentimento de formação de lealdade 
(Santos; Fernandes, 2007). Por sua vez, Moorman et al. (1992) defendem que a confiança está 
relacionada a variáveis como crença, sentimentos e expectativas. Morgan e Hunt (1994) ampliam 
os pontos importantes ligados à confiança, ao incluir consistência, competência, honestidade, 
responsabilidade, benevolência e integridade dos parceiros.  
Todas estas características e variáveis levam a um conjunto de conceptualizações para a 
confiança. Morgan e Hunt (1994, p. 23) definem a confiança como “uma vontade de contar com 
um parceiro de trocas em que se tem confiança”. Estes mesmos autores referem que a confiança 
emerge quando se possui um bom nível de comunicação entre os parceiros, quando esses 
parceiros evitam comportamentos oportunistas que possam prejudicar alguma das partes. Outros 
autores definem confiança como um estado psicológico em que existe aceitação de 
vulnerabilidade, baseado em expectativas positivas relacionadas às intenções e comportamentos 
dos outros (Singh; Sirdeshmukh, 2000; Rousseau et al., 1998).  
Grönroos (2000) define confiança como a expectativa de uma parte de que a outra irá 
comportar-se de maneira previsível em determinada situação. Contudo Agustin e Singh (2005, p. 
97) afirmam que a confiança é representada pela “pela crença confidencial de um cliente de que 
o vendedor irá entregar os serviços prometidos”, semelhante ao proposto por Levy e Weitz 
(2000), que sustentam que a confiança está relacionada à crença de uma parte de que a outra 
cumprirá suas obrigações.  
Alguns autores sugerem a divisão da confiança em partes, aspectos ou facetas (Singh; 
Sirdeshmukh, 2000; Rousseau et al., 1998; Smith; Barcley, 1997). O trabalho de Sirdeshmukh et 
al. (2002) propôs um modelo em que a formação da confiança do consumidor é consequência de 
duas facetas principais e distintas: os Empregados de Fronteira (EF) e as Práticas de Gestão. A 
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confiança nos funcionários da linha da frente, também conhecidos como empregados de 
fronteira, seria desenvolvida durante a prestação do serviço, os chamados momentos da verdade 
(Zeithaml; Bitner, 2000). Assim será possível de se inferir que existem diversos autores que 
suportam a afirmação de que a confiança precede a lealdade.  
 
5.2 Confiança nos relacionamentos com os consumidores 
 
 
Tendo por pressuposto de base a definição do que seria central para o conceito de 
marketing relacional, Morgan e Hunt (1994) concluíram que deve ser algo que distingue trocas 
relacionais produtivas e efectivas das improdutivas e não efectivas. Assim, mesmo sabendo-se à 
priori que inúmeros factores contextuais podem cooperar para o sucesso ou fracasso de um 
relacionamento específico, os autores concluíram que confiança e também o comprometimento 
são conceitos centrais e essenciais para o sucesso de um marketing  relacional. Neste trabalho o 
comprometimento não será explorado, por opção e para não nos alargarmos muito nesta parte de 
revisão de literatura, embora fizesse todo o sentido que o fosse. 
No estabelecimento de relacionamentos com os consumidores finais, três factores 
perturbam o conceito de confiança. Em primeiro lugar, factores situacionais e contextuais 
tendem a determinar a relevância da confiança nas trocas relacionais; dito de outro modo, a 
confiança não é um componente necessária para a concretização de trocas entre clientes e 
empresas. Por outro lado, a falta de confiança também não evita que ocorra uma troca (Singh; 
Sirdeshmukh, 2000); isto é, a importância da confiança (grau mínimo necessário) varia de 
acordo com a situação. 
Mais concretamente, os relacionamentos onde a confiança é relevante são caracterizadas 
por: a) alto nível de ambiguidade de performance do prestador do serviço (ou seja, as avaliações 
do consumidor sobre o desempenho do prestador do serviço variam muito conforme a situação); 
b) as consequências são importantes (isto é, a performance do serviço traz resultados 
significativos para o valor entregue ao cliente; e c) maior interdependência (quando o 
consumidor participa do processo de troca) (Singh; Sirdeshmukh, 2000). 
Por outro lado, uma especificação conotativa tende a influenciar a conceptualização da 
confiança, ou seja, a especificação dos atributos com nível apropriado de precisão para que o 
construto tenha significado em variados contextos. Dito por outras palavras, se um consumidor 
afirma convictamente “eu confio no meu prestador de serviços” faltam atributos para avaliar não 
só qual é o grau de confiança desse consumidor, mas também diferenciar esse grau relativamente 
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ao de outros consumidores. A maneira encontrada para tratar esse problema foi o 
estabelecimento de atributos (também denominados antecedentes ou dimensões) que expliquem 
o significado do construto confiança. 
Por último, porém não menos importante, a confiança é um continuum linear que tem 
num extremo a confiança e no outro a desconfiança, ambos qualitativamente diferentes e 
mantidos por mecanismos também distintos. Por exemplo, Singh e Sirdeshmukh (2000), 
demonstraram empiricamente que numa relação entre empresa -   empregado, as expectativas 
não cumpridas em confiabilidade de tarefas geram violações de confiança, ao passo que 
incongruência de valores gera desconfiança. Tendo sido analisadas as principais definições de 
confiança e como esta influencia as trocas relacionais com consumidores, cabe então agora 
avaliar quais são as consequências mais importantes da confiança segundo a literatura, que 
iremos abordar de seguida. 
  
5.3 Consequentes da Confiança  
 
 
O estudo da perspectiva comportamental referida como lealdade surgiu nos anos setenta 
do século passado, após um período em que ela era medida apenas como um padrão de compras 
repetidas. Em função de vários trabalhos dessa época terem apontado que propriedades 
estatísticas dos elementos determinantes de ciclos de compras repetidas eram estocásticas, ou 
seja, continham uma componente aleatória não - analisável, os investigadores passaram a 
descrever a lealdade em função de aspectos comportamentais (Oliver, 1997). 
Procurando reunir conceitos existentes na literatura e explorar alguns aspectos 
cognitivos, afectivos e comportamentais, Oliver (1999, p.34) propôs a seguinte definição para a 
lealdade: "um profundo compromisso mantido de recomprar... um produto/serviço preferido 
consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma marca ou mesmo 
conjunto de marcas, sem a preocupação com influências situacionais e esforços de marketing 
com potencial para causar mudanças de comportamento". 
A conceptualização da lealdade com base nos aspectos já referidos (compromisso de 
recomprar, de maneira consistente e sem a preocupação com factores situacionais) pode ser 
relacionada com a ideia de que a atitude dos consumidores de se tornarem leais passa por 
diversas fases: iniciando com a lealdade cognitiva, seguida pela afectiva e a conativa, 
terminando com a mais forte de todas, a denominada inércia de acção (Oliver, 1999). Em função 
das vantagens de que se usufrui, por se ter a lealdade do consumidor, uma preocupação 
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académica e também de gestão recente tem vindo a ser notória e que é a identificação daquilo 
que poderia promover a lealdade. É aqui que se pode apontar a confiança como sendo um 
elemento promotor da lealdade do consumidor, da sua fidelização a dada marca ou conjunto de 
marcas e que o faz adquirir tal produto ou serviço de modo continuado, recomendando inúmeras 
vezes às pessoas do seu círculo de amizades. 
Em síntese, e considerando todas estas perspectivas aqui referidas, é muito fácil 
compreender que a confiança constitui um antecedente da lealdade. Porém, se a lealdade tem a 
satisfação e a confiança como antecedentes, resta saber qual a natureza da relação entre estes 
construtos. Os autores Garbarino e Johnson (1999), tal como aqui já foi mencionado, entendem 
que a confiança é influenciada pela satisfação em produtos e serviços. Estes autores entendem 
ainda que a confiança é um aspecto primordial em modelos relacionais, influenciando nas 
intenções de compra e reflectindo, por consequência, na lealdade. Assim, em alguns modelos 
relacionais têm-se a possibilidade de interacção directa entre satisfação e lealdade, e a mediação 
da confiança, que além de influenciar a lealdade, sofre também influência da satisfação. Cabe 
verificar, por outro lado, se a relação entre satisfação e lealdade é directa ou se é totalmente 
mediada pela confiança.  
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CAPÍTULO 6.   Satisfação do consumidor 
 
 
A satisfação do consumidor, tema que será abordado ao longo deste capítulo, tem sido 
alvo de bastantes investigações na área do Marketing, desde meados dos anos sessenta do século 
XX. A satisfação é um conceito que está fortemente relacionado com os comportamentos 
emanados pelo consumidor, onde estão incluídos os fenómenos de pós-compra, tais como: a 
mudança de atitude, a repetição da compra (ou compra repetida) e a lealdade à marca, (Loureiro, 
2006). Deste modo, ainda de acordo com a mesma autora, o conceito de satisfação é de uma 
enorme pertinência em Marketing, uma vez que os lucros ou as receitas poderão ser ganhos 
mediante a satisfação do consumidor, ou se preferirmos do cliente.  
Como se presume que a satisfação do consumidor dá lugar a compras repetidas e 
favorece a comunicação através do passa-palavra (do inglês word of mouth: WOM), o conceito é 
indispensável para os gestores. Efectivamente, em mercados muito saturados, a satisfação dos 
clientes é tida como um dos bens mais valiosos das empresas, por servir de barreira de saída e 
ajudar a reter os clientes (Loureiro, 2006). 
 Na base do conceito de satisfação encontra-se um paradigma comummente aceite, o 
Paradigma da Confirmação/Desconfirmação. Este paradigma foi estabelecido tendo em atenção 
diversos estudos, entre os quais destacam-se três. O primeiro estudo a possibilitar alguma 
informação, directamente para os gestores, remete-nos para o Índice de Satisfação do 
Consumidor do Departamento da Agricultura dos Estados Unidos (Churchill e Surprenant, 
1982). Na década de setenta do século XX, os estudos de Olshavsky e Miller (1972) e Anderson 
(1973) são os primeiros a examinarem as expectativas não confirmadas e a influência das 
mesmas nos níveis de desempenho do produto. Contudo, na década de sessenta Cardozo tinha 
realizado um estudo laboratorial, do qual resultou a ideia do aumento da satisfação com o 
aumento do quociente desempenho/expectativas, (Loureiro, 2006). 
Por seu lado, os autores Churchill e Surprenant (1982) referem que no trabalho de 
investigação, datado de 1976, de Olson e Dover, estes últimos autores examinaram o efeito das 
expectativas, do desempenho e da não confirmação nos elementos de crença dos consumidores e 
descobriram diferentes convicções consoante os níveis de expectativas. Porém, estes 
investigadores não mediram a satisfação e, portanto, não avaliaram a implicação da sua 
construção na satisfação. Os mesmos autores, Churchill e Surprenant (1982), referem ainda que 
no final da década de setenta, Swan e Trawick examinaram a influência do desempenho do 
produto percebido na desconfirmação e na satisfação, tendo a sua análise de correlação revelado 
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que a desconfirmação encontra-se fortemente relacionada com o desempenho, tal como a 
satisfação. Estas investigações indicam a importância da desconfirmação como uma variável 
interveniente no processo de satisfação. 
Loureiro (2006) refere que no início da década de oitenta do século XX, Oliver (1980) 
realizou um estudo mais abrangente em que relacionou os antecedentes da satisfação, 
considerado como sendo as expectativas e a desconfirmação, com as consequências, isto é, a 
atitude e as intenções de pós-compra. Loureiro (2006) refere ainda que um ano depois, este 
mesmo autor, Oliver, argumenta que a satisfação dum cliente é determinada mediante a 
impressão ou reacção emocional que o cliente experimenta depois da compra como resultado da 
desconfirmação, positiva ou negativa, entre as expectativas e os sentimentos derivados da sua 
experiência.  
Em súmula, desde meados dos anos oitenta do século XX, que a investigação que tem 
vindo a ser planeada e realizada pode subdividir-se em três grupos: um explora a relação entre as 
expectativas do consumidor e a sua apreciação sobre o desempenho; outro determina os 
antecedentes da satisfação; e o mais recente avalia as consequências da satisfação do consumidor 
relativamente às intenções de comportamento, (Loureiro, 2006). 
 
6.1 Definição de satisfação do consumidor 
 
 
As primeiras definições que emergiram acerca da satisfação do consumidor remontam à 
década de setenta do século XX e referem-se à avaliação individual subjectiva favorável dos 
vários resultados ou experiências associadas ao uso ou consumo do produto (Loureiro, 2006; 
Hunt, 1977). Consultando alguma bibliografia clássica sobre o comportamento do consumidor, 
Loureiro (2006) constata que a avaliação da satisfação baseia-se num processo meramente 
cognitivo, segundo o qual os consumidores comparam as expectativas iniciais sobre o resultado 
do produto, como por exemplo o desempenho, e outros atributos importantes, com o que 
realmente é obtido por meio do produto. Swan e Combs (1976) proveram suporte empírico para 
o que acaba de ser exposto. 
 Contudo, além das expectativas, a literatura tem vindo a considerar outras normas de 
avaliação da satisfação. Tal é o caso do nível desejado do desempenho ou do resultado do 
produto de Westbrook e Reilly (1983); da norma da marca ou da categoria do produto de 
Woodruff, Cadotte e Jenkins (1983); ou do desempenho ou resultado de equidade (justiça e 
preferência) como impacto, complementar ao da desconfirmação (Oliver e Swan, 1989). 
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Todavia, de acordo com o que é defendido por Loureiro (2006), com ou sem expectativas, a 
avaliação do julgamento da satisfação tem sido considerado como uma variação contínua desde 
o não favorável até ao favorável, ou seja, apresenta-se normalmente como um conceito 
unidimensional. 
 Alguns estudos avaliaram a possibilidade da satisfação do consumidor ser uma 
construção multidimensional, embora tal visão não tenha tido repercussão em investigações 
recentes. Segundo Loureiro (2006), à luz da teoria de dois-factores de Maddox, os conceitos de 
satisfação e de insatisfação são duas construções diferentes, as quais são causadas por diferentes 
facetas da interacção entre um estímulo (por exemplo: o bem ou serviço) e um indivíduo. Dado 
que as duas construções não se relacionam, o nível de satisfação é independente do nível de 
insatisfação. Deste modo, um consumidor pode ficar muito satisfeito e muito insatisfeito com um 
produto, consoante os factores de satisfação e os de insatisfação. 
 De acordo com Loureiro (2006) que cita Swan e Combs (1976), estes autores postulam 
que os consumidores apreciam o desempenho do produto mediante dois conjuntos diferentes de 
dimensões: o desempenho instrumental e o desempenho expressivo. O primeiro corresponde ao 
desempenho do produto físico em si (às suas características físicas específicas como: 
durabilidade, propriedades de lavagem, ou manutenção da forma ou da cor dos tecidos), 
enquanto o segundo está relacionado com o nível psicológico do desempenho (tudo o que não se 
relacione com o desempenho físico, como o estilo ou a impressão psicológica causada nas 
pessoas). 
Uma observação atenta da Tabela 3 leva-nos a constatar que as diferentes definições da 
satisfação referem uma avaliação da experiência durante o consumo ou após o consumo. Oliver 
(1980) menciona um padrão inicial de referência, a partir do qual o consumidor avalia o 
desempenho do produto, isto é, realiza a desconfirmação.  
 
 
Definição de Satisfação Autores 
A satisfação é uma função do padrão inicial e dalguma discrepância 
percebida desse ponto de referência inicial. 
Oliver em 1980 
Refere-se à avaliação subjectiva individual favorável de vários resultados 
ou experiências associadas com a utilização ou o consumo do produto. 
Westbrook em 1980 
Para estes autores a satisfação ocorre durante a experiência, esta deve ser 
pelo menos tão boa como era suposto que fosse, ... e é uma avaliação duma 
emoção. 
Hunt em 1977 
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Definição de Satisfação Autores 
O estado cognitivo dos compradores por serem recompensados 
adequadamente ou inadequadamente pelos sacrifícios que suportaram.  
Howard e Sheth, em 
1969 
Tabela 3: Definições de Satisfação do Consumidor na literatura dos anos sessenta e setenta do século XX 
Fonte: Loureiro (2006).  
 
 
Os anos oitenta do século XX foram muito férteis em trabalhos onde se tentava encontrar 
a definição conceptual da satisfação do consumidor. Ao analisar as definições de satisfação do 
consumidor apuradas nesta altura, constatamos que a maior parte das mesmas considera que o 
período temporal de avaliação da satisfação ocorre ou durante ou após o consumo ou experiência 
do produto.  
No que concerne ao período dos anos noventa do século XX e início do século XXI, 
evidenciamos de seguida um pequeno conjunto de definições das mais citadas na literatura. 
Assim, após uma breve reflexão sobre as mesmas, torna-se patente uma maior evidência dos 
aspectos emocionais e afectivos nas definições de satisfação, talvez fruto da crescente 
importância, na literatura sobre satisfação do consumidor, dos temas relacionados com a saúde, 
relaxamento e o bem-estar. Atenda-se, por exemplo, à definição de Oliver (1997, p. 13), o qual 
refere que a satisfação “é a resposta de realização (fulfillment) do consumidor. É um julgamento 
no sentido das características dum produto ou serviço, ou do próprio produto ou serviço que 
proveu (ou estão a prover) um grau de prazer relacionado com o consumo, incluindo até graus 
de sob ou de sobre realizado do consumidor”. 
 
Um olhar mais atento e pormenorizado pelas diversas definições, como um todo, levou 
Loureiro (2006) a apontar que estas partilham alguns elementos comuns, pelo que se pode 
identificar três grupos:  
 
" A satisfação do consumidor é vista como uma resposta emocional ou cognitiva, ou 
ambas;  
" A satisfação é tida como uma resposta a um foco particular, o qual poderá ser: as 
expectativas, o produto, a experiência do consumo, a decisão de compra, o vendedor, a 
aquisição em si ou outro; 
" A resposta da satisfação pode ocorrer num momento particular, como por exemplo: 
depois do consumo, depois da escolha ou baseada na experiência acumulada. 
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Deste modo, tendo em atenção as considerações tecidas, neste estudo, a satisfação é 
considerada como um julgamento global do consumidor após o encontro do serviço, isto é, após 
ter estado no SPA e ter recebido o seu tratamento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
54 
CAPÍTULO 7.   Intenção de comportamento 
 
 
Neste capítulo pretende-se fazer uma análise da intenção de comportamento por parte do 
consumidor, por forma a melhor poder inferir acerca dos factores que poderão estar na génese 
dessa mesma intenção de comportamento. Inicialmente serão mostradas algumas definições 
presentes na literatura acerca deste assunto. 
 
7.1 Intenção de comportamento – definição 
 
 
De acordo com Espinoza (2004), que cita Mowen e Minor (1998), intenções são 
julgamentos subjectivos sobre o modo como deverá de ser o comportamento no futuro em 
termos de aquisição, disposição e uso de produtos e serviços. Ainda de acordo com a mesma 
autora, os vários consumidores, com todas as suas características, particularidades e desejos, 
possuem várias intenções de compra. Deste modo, uma intenção de compra representa o que o 
consumidor deseja comprar/adquirir. Um dos tipos de intenção de compra mais comummente 
referido é a intenção de recompra (também vulgarmente mencionada como compra repetida). 
Esta reporta-se à antecipação da possibilidade de o mesmo produto ou serviço vir a ser comprado 
novamente, muito embora possa também referir-se ao local onde se pretende adquirir tal produto 
ou serviço.  
No que concerne às intenções de gasto, um outro tipo de intenção de comportamento que 
Blackwell, Miniard e Engel, (2001) citados por Espinoza 2004 nos apresenta, estas dizem 
respeito à quantia (em termos monetários) que o consumidor está disposto a pagar, por dado bem 
ou serviço. Contrariamente, as intenções de procura dão-nos a percepção do esforço que o 
consumidor está disposto a despender para se munir de informação externa, procurando-a. Já as 
intenções de consumo indicam a intenção do consumidor se relacionar com uma qualquer opção 
de consumo, isto ainda de acordo com a linha de raciocínio de Espinoza, 2004, que se apoia em 
Blackwell, Miniard e Engel, (2001). 
Dada a complexidade evidente do conceito de intenção de comportamento, como 
podemos averiguar pelo até agora aqui exposto, e dado ainda que existe uma enorme variedade 
de comportamentos relativos ao consumo, a noção de intenção de comportamento que aqui 
vamos utilizar para os nossos constructos é a de intenção de compra.  
A questão da intenção de comportamento é crucial para o marketing. De acordo com 
Espinoza (2004) que cita Blackwell, Miniard e Engel, (2001), “uma das mais importantes 
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habilidades que uma empresa pode possuir é a habilidade para predizer qual será o 
comportamento das pessoas enquanto consumidores”. 
Será oportuno referir aqui, que as intenções de comportamento nada garantem nem vão 
augurar o comportamento do consumidor. 
 
7.2 Atitude e intenção de comportamento 
 
 
Depois do estudo que acabamos de efectuar acerca das intenções de comportamento, 
cabe agora abordar o conceito de atitude. 
A atitude “é a essência do que os consumidores gostam ou não gostam em pessoas, 
grupos, situações, objectos e ideias intangíveis” (Zimbardo e Ebbesen apud Mowen e Minor, 
1998). As atitudes são, essencialmente, baseadas na avaliação dos consumidores de componentes 
positivos e negativos de um estímulo (Nowlis et al., 2002). Porém, a atitude não é uma emoção, 
mas antes um julgamento do quanto um consumidor gosta de um dado objecto, que pode ser um 
produto, um serviço ou uma marca, entre outros. Já as intenções são, como já referimos, 
julgamentos subjectivos sobre como deverá ser o comportamento no futuro (Mowen e Minor, 
1998).  
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CAPÍTULO 8.   Modelo S-O-R 
 
 
Neste capítulo irá ser feita uma abordagem e uma apresentação do modelo S-O-R, na 
prespectiva de alguns autores, bem como serão feitas algumas considerações acerca do mesmo. 
 
8.1 Conceptualização 
 
A fundamentação teórica do estudo do modelo S-O-R é baseada na psicologia ambiental 
no modelo proposto por Mehrabian e Russell (1974). Este modelo é operacionalizado no 
organismo a partir de um estímulo que é recepcionado pelo mesmo, e ao qual este envia uma 
resposta, daí a nomenclatura de (S-O-R).  
O modelo S-O-R sugere que os estímulos são antecedentes que afectam os estados dos 
consumidores emocionais (organismo), cuja resposta pode resultar nos seus comportamentos ou 
intenções. O modelo de Mehrabian e Russell (1974) produziu uma série de estudos sobre o 
comportamento do consumidor. Donovan e Rossiter (1982) foram os primeiros a aplicar o 
modelo S-O-R. Quando aplicados em situações práticas, os estímulos são operacionalizadas 
como os sinais atmosféricos, e o organismo, dependendo dos seus estados emocionais e 
cognitivos, dará uma resposta, que poderá ser de aproximação ou de evitação de 
comportamentos, (Donovan & Rossiter, 1982).  
O modelo S-O-R tem sido extensivamente testado em diversos estudos dos tradicionais 
ambientes de lojas com resultados bastante promissores (Baker, Grewal & Parasuraman, 1994; 
Sherman, Mathur, & Smith, 1997; Sherman & Smith, 1986). Num estudo de campo de larga 
escala transversal, Sherman et al. (1997), por exemplo, testaram empiricamente que um ambiente 
tradicional de retalho em que os estímulos, tais como o design da loja e os factores ambientais 
das lojas de moda afectam positivamente o organismo, nomeadamente o prazer e a excitação dos 
consumidores, tendo inclusivamente um impacto positivo sobre a quantidade de dinheiro gasto 
na loja, no número de itens comprados, e também no tempo gasto na loja. Mais especificamente, 
Sherman et al. (1997) mostrou que, enquanto os factores sociais e de design têm um efeito 
positivo sobre o prazer, o factor ambiental tem um impacto positivo na excitação. Além disso, 
estes autores descobriram que o prazer tem um impacto positivo sobre a quantidade de dinheiro 
gasto e gostar da loja, a excitação tem um efeito positivo sobre a quantidade de dinheiro gasto e 
do número de itens comprados.  
Os estímulos no modelo S-O-R são representados por um conjunto de atributos que 
afectam a percepção do consumidor (Mazursky e Jacoby, 1986). Esses atributos são o ponto de 
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partida do processo de comportamento de consumo, e são sinais que entram na cognição do 
consumidor e vão despertar ou incitar, consciente ou inconscientemente, uma dada acção. Os 
atributos presentes na mente de um consumidor num ambiente tradicional de por exemplo uma 
loja, incluem o factor social, como as pessoas na loja, os outros clientes e funcionários, e outros 
ainda tais como pistas visuais de layout, seja a desordem, a limpeza e cor, e outras pistas de cariz 
não-visual, que incluem cheiros e sons (Eroglu et al., 2001, 2003).  
O organismo, o segundo componente no modelo S-O-R, sofre um processo de 
intervenção interna entre os estímulos até à reação do consumidor. É um processo em que o 
consumidor converte os estímulos em informações significativas e utiliza-as para melhor 
compreender o ambiente antes de fazer qualquer julgamento ou conclusão. Essencialmente, 
consiste na percepção, nas sensações, e nas várias actividades do pensamento que provocam uma 
mudança no estado emocional do consumidor. Sentindo-se “provocado” durante uma viagem de 
compras de uma loja, por exemplo, o consumidor pode expressar-se em termos de empolgação, 
excitação e prazer. A actividade perceptiva pode ser representada pelo juízo de valor que o 
consumidor realiza quando encontra, por exemplo, uma etiqueta de preço num produto exposto 
na loja. Claro está que estas actividades causam uma mudança no estado emocional do 
consumidor.  
O terceiro componente, a resposta, é o resultado final/produto final, isto é a decisão final 
da reacção dos consumidores, incluindo reações psicológicas tais como as atitudes e/ou reacções 
comportamentais. Dependendo do organismo, o estado emocional pode influenciar e promover a 
inclinação do consumidor para continuar, reduzir ou cessar o seu comportamento na loja. 
Donovan e Rossiter (1982) e Sherman et al. (1997) sugeriram várias respostas comportamentais 
que representam aproximação ou evitação. Estes são refletidas pela duração dos consumidores 
da visita (prolongada ou transitória), o número de itens comprados, a quantidade de dinheiro 
gasto na loja, e assim por diante. Sherman et al. (1997) mediram a duração da visita com um 
único item, a quantidade de tempo gasto na loja. 
A Figura 14 que aqui se apresenta, pretende esquematizar este mesmo modelo, colocando 
em evidência o paralelismo entre o modelo S-O-R e o ambiente, as emoções e as intenções. 
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Figura 14: Modelo S-O-R 
 
 
 
Fonte: Elaboração própria com base em Mehrabian e Russell, (1974) e Donovan & Rossiter, (1982). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estímulos do 
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II PARTE 
 
 
 
MODELO CONCEPTUAL E ESTUDO EMPÍRICO 
 
 
 
Nesta segunda parte da dissertação será apresentado o modelo conceptual e o estudo 
empírico que foi realizado. Após a revisão da literatura efectuada acerca do comportamento do 
consumidor, será agora apresentado o modelo conceptual que serve de base ao presente estudo e 
será ainda apresentada e descrita a metodologia seguida para o efeito. 
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CAPÍTULO 9.   Concepção da investigação empírica 
 
 
Nos capítulos anteriores realizou-se uma revisão da literatura centrada no comportamento 
do consumidor. Verificou-se que o consumidor atribui importância às características do meio 
ambiente, e, de igual modo, que estas exercem influência directa na satisfação, na confiança, nas 
emoções e nas intenções de comportamento por parte do consumidor. 
Deste modo, nesta parte da dissertação apresenta-se a investigação empírica que tem a 
pretensão de analisar o modo como as diferentes características do ambiente influenciam o 
comportamento do consumidor. 
 
9.1 Campo de investigação 
 
 
De modo a realizar a investigação empírica, a população alvo é constituída pelos vários 
SPA distribuídos por Portugal. De acordo com o site do Turismo de Portugal foi feita uma 
listagem de todos os locais onde existissem SPA, com particular destaque para hotéis termais. 
No entanto, como muitos espaços deste tipo se vêem implantando de modo crescente, muitos 
outros seriam também alvo de escolha e não somente os existentes em hóteis termais. 
Seguidamente, com o recurso às páginas amarelas, foi feita uma lista de endereços que serviria 
para efectuar os contactos por carta. Assim, seria espectável que se obtivesse um número 
significativo de respostas. Como algumas das organizações contactadas tardavam em responder, 
posteriormente foi ainda feito um contacto telefónico, a fim de saber se tinham recebido a carta. 
 
9.2 Objectivos 
 
Os objectivos principais desta investigação são: 
 
• Contribuir para clarificar a relação existente entre as variáveis em estudo: 
características do ambiente, emoções, confiança, satisfação global da experiência 
e intenção de comportamento. 
• Dar a conhecer qual a importância relativa dos diferentes componentes das 
características do ambiente na afectação positiva, na relaxação, na confiança, na 
satisfação global da experiência e ainda na intenção de comportamento.   
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9.3 Modelo relacional entre as variáveis características do ambiente, 
satisfação global da experiência e intenção de comportamento 
 
 
De acordo com a revisão da literatura feita, e em particular com os trabalhos levados a 
cabo por Oliver (1980), Loureiro (2006), Blackwell, Miniard e Engel, (2001), Garbarino e 
Johnson (1999), Gray (1987) e Gross (1998), formulou-se um modelo que se pode examinar na 
Figura 15, onde as hipóteses passam a ser as que a seguir se descrevem. 
 
H1: As características do ambiente em SPA têm um efeito positivo na sensação positiva do 
prazer sentida por parte do consumidor. 
 
 
H2: As características do ambiente SPA têm um efeito positivo na sensação de relaxamento 
sentida por parte do consumidor. 
 
 
H3: As características do ambiente SPA têm um efeito positivo na satisfação global da 
experiência por parte do consumidor. 
 
 
H4: As características do ambiente SPA têm um efeito positivo na intenção de comportamento 
por parte do consumidor. 
 
 
H5: As características do ambiente SPA têm um efeito positivo na confiança sentida por parte do 
consumidor. 
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Figura 15: Modelo relacional proposto 
 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
9.4 Metodologia 
 
 
Para a realização deste estudo foram escolhidos os SPA com especial destaque para 
hotéis termais, dada a crescente preocupação das pessoas com os aspectos relacionados com a 
sua saúde e com o seu bem estar. Dado que estes espaços proliferam e têm vindo a crescer 
nomeadamente em hotéis, health clubs e até clínicas de estética, seria pertinente a realização 
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deste estudo neste sector de actividade. A Figura 16 pretende exibir a distribuição geográfica da 
amostra deste estudo. 
O questionário que foi utilizado é constituído por cerca de 30 itens (e dados sócio - 
demográficos), destinado a ser respondido segundo uma escala de tipo Likert de 1, (discordo 
completamente) a 5 (concordo completamente), sendo que: 
• Oito itens referem-se ao ambiente;  
• Seis itens dizem respeito à satisfação;  
• Quatro itens relacionados com a confiança; 
• Seis itens são devidos à intenção de comportamento; 
• Cinco itens dizem respeito às emoções (nestes itens os inquiridos são convidados 
a responder numa escala de 1 - Nunca a 5 - Sempre);  
• Um item está relacionado com o número de vezes que frequenta o SPA. 
 
 Antes da aplicação final deste questionário foi elaborado um pré-teste a uma amostra de 12 
indivíduos, que frequentaram há menos de seis meses o SPA, sendo que seis eram gestores de 
SPA e seis eram frequentadores de SPA, com o objectivo de identificar itens que pudessem ser 
problemáticas e que justificassem uma modificação da redacção, alteração do formato ou mesmo 
serem eliminadas da versão final. Tal não viria a revelar-se necessário. Seguidamente foram 
distribuídos nos locais contactados, e que gentilmente acederam colaborar neste estudo. 
 Refere-se que inicialmente foi elaborada uma lista (recorrendo às Páginas Amarelas) de 
todos os SPA existentes. No que diz respeito aos SPA da lista elaborada, estes foram 
seleccionados de forma completamente aleatória. Devemos acrescer, ainda, que todos os 
questionários foram aplicados presencialmente. 
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Figura 16: Distribuição geográfica da amostra em estudo 
 
Fonte: Google Maps (2011). 
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9.4.1 Caracterização da amostra 
 
 
Uma vez realizado o trabalho de campo, dos 200 questionários que foram distribuídos, 
110 estavam completamente preenchidos e prontos a serem usados, os quais constituem a 
amostra. A Tabela 4 exibe o perfil dos consumidores que constituem a amostra. 
 
 
Género Idade Habilitações Profissão 
Masculino 
(20%) 
< 20 
anos 
(2,7%) 
Básico (3,6%) 
Administrativa 
(7,3%) Coreografa (0,9%) Estudante (11,8%) Médico (3,6%) 
Feminino 
(80%) 
21 a 30 
anos 
(33,6%) 
Secundário 
(32,7%) 
Advogada (2,7%) 
Desempregado 
(2,7%) Farmecêutica (0,9%) Podologista (0,9%) 
31 a 40 
anos 
(33,6%) 
Bacharelato/ 
Licenciatura 
(52,7%) Aposentado (4,5%) Doméstica (1,8%) 
Fisioterapeuta/Esteti
cista (0,9%) Professor (12,7%) 
41 a 50 
anos 
(18,2%) 
Mestrado/ 
Doutoramento 
(10,9%) Ass. Social (0,9%) 
Educadora de 
Infância (1,8%) 
Funcionária Pública 
(0,9%) Psicologa (3,6%) 
51 a 60 
anos 
(7,3%) Auxiliar de educação (0,9%) 
Empregada de 
escritório (0,9%) 
Gerente de Loja 
(2,7%) 
Recepcionista 
(0,9%) 
> 60 
anos 
(4,5%) Bancário (7,3%) Empresária (1,8%) Gestora (4,5%) Reformado (0,9%) 
Comercial (2,7%) Enfermeira (1,8%) Lojista (0,9%) 
Tarapeuta da Fala 
(0,9%) 
Comerciante 
(5,5%) 
Eng. Informático 
(0,9%) Madre (0,9%) 
Téc. 
Informática/Electróni
ca (0,9%) 
 
 
 
Contabilista 
(1,8%) Engenheiro (2,7%) Massagista (1,8%) Tradutora (0,9%) 
Tabela 4: Perfil dos consumidores que constituem a amostra 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
 
Como se pode verificar pela Tabela 4, a faixa etária mais frequente encontra-se entre os 
21 e os 30 anos, bem como entre os 31 e os 40 anos de idade. Observou-se cerca de 80% dos 
respondentes pertencem ao género feminino, o que seria de esperar desde logo, até por via das 
informações que nos foram dadas pelos colaboradores das organizações que participaram no 
estudo, que nos indicaram desde logo que estes espaços eram maioritariamente procurados por 
pessoas do sexo feminino, muito embora as do sexo masculino também já principiem a 
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utilização destes espaços. No que concerne às profissões, a que mais predomina é a de professor, 
com cerca de 12,7%, sendo que logo depois 11,8% dos inquiridos são estudantes, sendo que 
52,7% são licenciados ou possuem bacharelato. 
Em média os respondentes da amostra visitaram o SPA sete vezes, muito embora na 
amostra recolhida existissem respondentes que visitaram o SPA desde uma única vez até 
quarenta vezes. 
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CAPÍTULO 10.   Análise de dados e resultados 
 
 
 Uma vez recolhidos os dados procedeu-se ao tratamento dos mesmos. Primeiro foram 
calculadas as estatísticas descritivas associadas a cada variável latente em análise e depois 
procedeu-se à análise de regressão. 
 Nos testes estatísticos o erro de tipo I representa a probabilidade de rejeitar a hipótese nula, 
no caso de esta ser verdadeira (probabilidade de se cometer esse erro é identificada como o nível 
de significância do teste estatístico). 
Quanto à regressão linear múltipla, as correlações que medem o grau de associação entre 
a variável dependente e cada uma das variáveis independentes são usadas para prever a variável 
dependente. A aplicação do modelo de regressão linear múltipla implica a verificação dum 
conjunto de hipóteses de partida. Saliente-se que não se deverá estar na presença de 
multicolinearidade, de autocorrelação e de heterocedasticidade sob pena de interpretação 
incorrecta dos resultados obtidos. Estes aspectos foram considerados neste estudo. A 
multicolinearidade encontra-se relacionada com o facto das variáveis explicativas 
(independentes) terem, por vezes, entre elas um elevado grau de correlação. Neste caso torna-se 
mais difícil isolar o efeito de cada uma das variáveis explicativas. A existência de 
multicolinearidade pode conduzir à conclusão errada de existência de um bom ajustamento 
(medido pelo R2) e baixos valores para os testes-t. A autocorrelação é um problema comum 
quando estamos perante séries cronológicas (ou temporais), o que não é o caso deste estudo, e 
ocorre quando a covariância entre erros de períodos diferentes não é zero. A heterocedasticidade 
ocorre quando a variância do erro não é constante para todas as observações. 
 
10.1 Variável Características do ambiente em SPA 
 
 
De modo a analisar o conceito subjacente, foram considerados um conjunto de oito itens. 
A Tabela 5 exibe a média e o desvio padrão da amostra em apreço. Estes itens foram 
considerados de modo a avaliar as características do ambiente.  
 
 
Items Média Desvio Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
A1: A iluminação presente neste SPA é a 3,91 0,83 1 0 
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Items Média Desvio Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
2 3,6 
3 28,2 
4 41,8 
adequada   
5 26,4 
1 0 
2 13,6 
3 28,2 
4 33,6 
A2: Neste SPA, a música ambiente agrada-
me bastante. 3,69 0,99 
5 0 
1 0 
2 4,5 
3 41,8 
4 31,8 
A3: Neste SPA, a disposição dos gabinetes 
para os vários tratamentos de que dispõem 
agrada-me. 
3,71 0,86 
5 21,8 
1 1,8 
2 0,9 
3 21,8 
4 43,6 
A4: Neste SPA, a temperatura ambiente é 
bastante confortável. 4,03 0,86 
5 31,8 
1 0 
2 4,5 
3 30 
4 34,5 
A5: A combinação de cores que 
predominam neste SPA é bastante 
agradável 
3,92 0,89 
5 30,9 
1 1,8 
2 3,6 
3 24,5 
4 41,8 
A6: Neste SPA, os aromas presentes no ar 
são agradáveis 3,91 0,91 
5 28,2 
1 0,9 
2 0 
3 40 
4 33,6 
A7: Este SPA está decorado de uma forma 
bastante atractiva 3,83 0,84 
5 25,5 
1 0 
2 1,8 
3 36,4 
4 45,5 
A8: Neste SPA, a disposição dos 
equipamentos é a adequada.  3,76 0,74 
5 16,4 
Tabela 5: Estatística descritiva: Componentes das características do ambiente 
Fonte: Elaboração própria. 
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De acordo com os dados obtidos verificou-se que, no que concerne ao item A1, cerca de 
41,8% dos respondentes afirmaram estar em concordância, isto é, respondem grau quatro 
segundo a escala tipo Likert, e apenas 3,6% afirmou discordar. 
No que diz respeito ao item A2, 33,6% dos inquiridos afirma estar em concordância, 
segundo a escala de tipo Likert, ao invés de 13,6% que afirmou discordar desta afirmação. 
Quanto ao item A3, 41,8% da amostra respondeu de acordo com o nível 3 da escala de 
Likert, enquanto 4,5% afirmou estar em desacordo segundo a mesma escala. 
Quanto ao item A4, 43,6% manifestou grau 4 de acordo com a escala utilizada enquanto 
0,9% responde o nível 2 da referida escala. 
Quanto ao item A5, 34,5% dos respondentes referem o grau 4 da escala enquanto 4,5% 
responderam o nível 2 da escala. 
No que concerne ao item A6, 41,8% da amostra responde o nível 4 da escala utilizada e 
1,8% escolhe o primeiro nível da escala. 
No que concerne ao item A7, 33,6% da amostra responde o nível 4 da escala utilizada e 
0,9% escolhe o primeiro nível da escala. 
No que concerne ao item A8, 45,5% da amostra responde o nível 4 da escala utilizada e 
1,8% escolhe o segundo nível da escala. 
De um modo geral podemos inferir que a amostra parece atribuir importância às 
características do meio ambiente em SPA, sendo apreciadora das mesmas. Podemos afirmar que 
a amostra denota alguma percepção destas características ambientais que se referem, embora o 
valor médio mais elevado corresponda ao item A4, que obteve de média 4,03. 
 
10.2 Variável Satisfação 
 
 
A variável satisfação é composta por seis itens e a Tabela 6 apresenta a média e o desvio 
padrão da amostra que serve de base ao presente estudo. 
 
 
Items Média Desvio Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
1 0 
2 0 
3 25,5 
4 45,5 
S1: A estadia no SPA tem sido muito satisfatória. 4,04 0,74 
5 29,1 
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Items Média Desvio Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
1 0,9 
2 0,9 
3 29,1 
4 44,5 
S2: Este SPA presta-me o serviço que esperava 
receber. 3,91 0,81 
5 24,5 
1 0 
2 0,9 
3 29,1 
4 44,5 
S3: O SPA presta um serviço excelente. 3,95 0,76 
5 25,5 
1 0 
2 0,9 
3 24,5 
4 45,5 
S4: Este SPA satisfaz as minhas necessidades. 3,95 0,76 
5 29,1 
1 0 
2 0,9 
3 19,1 
4 53,6 
S5: Em geral, a minha experiência no SPA é 
positiva. 4,05 0,70 
5 26,4 
1 0 
2 4,5 
3 25,5 
4 45,5 
S6: Estou contente com toda a gama de tratamentos 
que são proporcionados por este SPA. 3,90 0,82 
5 24,5 
Tabela 6: Estatística descritiva: Satisfação 
Fonte: Elaboração própria. 
 
De acordo com os resultados que foram obtidos, e no que diz respeito ao item S1, 45,5% 
responde estar no nível 4 da escala tipo Likert enquanto 25,5% diz não concordar nem discordar 
(nível 3). 
No que concerne ao item S2, 44,5% responde o nível 4 da referida escala, ao invés de 
0,9% dos inquiridos que respondem, execuo, nível 1 e 2. 
Quanto ao item S3, 44,5% referem o nível 4 da escala e 0,9% referem o dois da escala 
utilizada. 
Quanto ao item S4, 45,5% referem o nível 4 da escala e 0,9% referem o dois. 
Quanto ao item S5, 53,6% referem o nível 4 da escala e 0,9% referem o dois. 
Quanto ao item S6, 45,5% referem o nível 4 da escala e 4,5% referem o dois. 
De um modo geral podemos concluir que a amostra deste estudo demonstra estar 
satisfeita com o serviço que lhe é prestado pelo SPA, embora o item com média mais elevada é o 
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S5, revelador de que os clientes tiveram uma boa experiência, que lhes trouxe satisfação, com 
média de 4,05. 
 
10.3 Variável Confiança 
 
 
A variável confiança é composta por cinco itens e a Tabela 7 mostra a média e o desvio 
padrão dos mesmos. 
 
 
Items Média Desvio Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
1 0 
2 4,5 
3 28,2 
4 40,9 
C1: Este SPA está decorado de uma forma bastante 
atractiva. 3,89 0,85 
5 26,4 
1 0 
2 0,9 
3 24,5 
4 51,8 
C2: No SPA há uma preocupação real com o meu 
bem-estar. 3,96 0,72 
5 22,7 
1 0 
2 0,9 
3 26,4 
4 50 
C3: Eu confio no serviço prestado pelo SPA. 3,95 0,73 
5 22,7 
1 0 
2 1,8 
3 36,4 
4 45,5 
C4: Este SPA é de confiança. 3,76 0,74 
5 16,4 
1 0 
2 5,5 
3 36,4 
4 42,7 
C5: Neste SPA as promessas são cumpridas. 3,68 0,80 
5 15,5 
Tabela 7: Estatística descritiva: Confiança 
Fonte: Elaboração própria. 
 
De acordo com os dados que foram obtidos, no que concerne ao item C1, 40,9% dos 
inquiridos afirma ter grau quatro de concordância de acordo com a escala que foi utilizada, 
enquanto 4,5% da amostra afirma ter grau dois de concordância. 
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No que diz respeito ao item C2, 51,8% da amostra refere ter grau quatro de concordância 
e 0,9% responde o grau dois da escala utilizada. 
No que diz respeito ao item C3, 50% da amostra refere ter grau quatro de concordância e 
0,9% responde o grau dois da escala utilizada. 
No que diz respeito ao item C4, 45,5% da amostra refere ter grau quatro de concordância 
e 1,8% responde o grau dois da escala utilizada. 
No que diz respeito ao item C5, 42,7% da amostra refere ter grau quatro de concordância 
e 5,5% responde o grau dois da escala utilizada. 
De uma maneira geral podemos afirmar que os respondentes a este estudo têm confiança 
no serviço prestado pelo SPA que frequentam, e o item com média mais elevada é o C2, com 
média 3,96, que revela que os clientes sentem existir preocupação com o seu bem estar. 
 
10.4 Variável Intenção de comportamento 
 
 
Por forma a analisar o conceito subjacente considerou-se um conjunto de seis itens. Estes 
itens foram considerados de modo a avaliar: o passa - palavra positivo, a propensão a pagar mais 
e a intenção de voltar (ver Tabela 8).  
 
Tipo de 
Intenção Items Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
1 4,5 
2 22,7 
3 25,5 
4 33,6 
IC1: Encorajarei os 
amigos e os parentes a 
visitarem este SPA 
3,29 1,10 
5 13,6 
1 0,9 
2 8,2 
3 22,7 
4 41,8 
IC2: Falarei bem dos 
serviços deste SPA a 
outras pessoas.    
3,85 0,94 
5 26,4 
1 2,7 
2 0,9 
3 30,9 
4 39,1 
Passa-palavra 
positivo 
IC3: Recomendarei os 
serviços deste SPA a 
quem pedir o meu 
conselho. 
3,85 0,92 
5 26,4 
1 3,6 
2 18,2 
3 31,8 
4 34,5 
Propensão a 
pagar mais IC4: Continuaria a 
frequentar este SPA ainda 
que o seu preço 
aumentasse. 
3,33 1,02 
5 11,8 
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Tipo de 
Intenção Items Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala tipo Likert 
1 3,6 
2 15,5 
3 38,2 
4 36,4 
 IC5: Prefiro pagar um 
preço maior do que em 
outros SPA pelas 
vantagens actuais que 
recebo. 
3,26 0,93 
5 6,4 
1 0,9 
2 6,4 
3 33,6 
4 37,3 
Intenção de 
Voltar 
IC6: Da próxima vez que 
for a um SPA pretendo 
voltar a este SPA.     
3,73 0,91 
5 21,8 
Tabela 8: Estatística descritiva: Intenção de comportamento 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
 
Seguidamente apresentam-se os resultados mais relevantes obtidos para cada uma das 
componentes da intenção de comportamento. 
 
• Passa –palavra positivo 
No que diz respeito ao item IC1, 33,6% da amostra está em concordância com o nível 
quatro da escala tipo Likert, enquanto 4,5% respondeu o nível um da dita escala. 
No que diz respeito ao item IC2, 41,8% da amostra está em concordância com o nível 
quatro da escala tipo Likert, enquanto 0,9% respondeu o nível um da dita escala. 
No que diz respeito ao item IC3, 39,1% da amostra está em concordância com o nível 
quatro da escala tipo Likert, enquanto 0,9% respondeu o nível dois da dita escala. 
Deste modo podemos concluir que a generalidade da amostra parece concordar com o 
facto de ter uma atitude de passa – palavra positivo em relação ao SPA, sendo que os itens IC1 e 
IC2 foram os que obtiveram média mais elevada (3,85). 
 
• Propensão a pagar mais 
No que diz respeito ao item IC4, 34,5% da amostra está no nível quatro de concordância 
da escala que foi utilizada, enquanto 3,6% desta amostra está no nível um. 
No que diz respeito ao item IC5, 38,2% da amostra está no nível três de concordância da 
escala que foi utilizada, enquanto 3,6% desta amostra está no nível um. 
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Deste modo podemos muito sucintamente inferir que os respondentes não manifestam 
vontade de pagar mais pelo mesmo serviço que presentemente recebem. 
 
• Intenção de voltar 
No que concerne ao item IC6, 37,3% desta amostra recolhida está no nível de 
concordância quatro segundo a escala tipo Likert, ao invés de 0,9% refere o nível um da escala 
utilizada. 
A generalidade dos respondentes parece estar a manifestar intenção de voltar no futuro. 
Analisando os dados em conjunto podemos sugerir que os respondentes manifestam 
possuir uma atitude de passa – palavra positivo, e em simultâneo têm como intenção voltar 
novamente no futuro, sem no entanto manifestarem interesse em pagar mais pelo serviço que 
lhes é prestado.  
 
10.5 Variável Emoções 
 
 
Por forma a analisar o conceito subjacente considerou-se um conjunto de cinco itens. 
Estes itens foram considerados de modo a avaliar: a afectação positiva e ainda a 
calma/relaxamento (ver Tabela 9).  No caso das emoções os respondentes foram convidados a 
responder segundo uma escala de 1 (Nunca) a 5 (Sempre). 
 
 
Tipo de 
Emoção Emoção Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala 1 (nunca) a 5 
(sempre) 
1 0 
2 0 
3 24,5 
4 50,9 
E1: Alegria 4,00 0,70 
5 24,5 
1 0,9 
2 2,7 
3 37,3 
4 43,6 
E2: Contentamento 3,70 0,80 
5 15,5 
1 0,9 
2 17,3 
3 0 
Afectação 
Positiva 
E3: Prazer 4,10 0,74 
4 51,8 
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Tipo de 
Emoção Emoção Média 
Desvio 
Padrão 
Percentagem de 
respostas segundo 
escala 1 (nunca) a 5 
(sempre) 
    5 30 
1 0 
2 0 
3 9,1 
4 47,3 
E4: Relaxado 3,33 0,64 
5 43,6 
1 0 
2 0 
3 10,9 
4 54,5 
Calma e 
Relaxamento 
E5: Calmo 4,24 0,63 
5 34,5 
Tabela 9: Estatística descritiva: Emoções 
Fonte: Elaboração própria. 
 
Seguidamente apresentam-se os resultados mais relevantes obtidos para cada uma das 
componentes das emoções. 
 
• Afectação positiva 
No que diz respeito à afectação positiva, verificou-se que 50,9% dos respondentes 
manifestaram grau quatro para a alegria e 24,5% grau três e cinco, isto de acordo com a escala 
que lhes foi proposta. No que toca ao contentamento, 43,6% da amostra responde de acordo com 
o grau quatro da escala apresentada e 0,9% responde grau um. E no item prazer 51,8% refere 
grau quatro de concordância e 0,9% refere grau um. 
 
• Calma e relaxamento 
No que concerne ao item E4, 47,3% dos inquiridos responde grau quatro de concordância 
e 9,1% responde grau três de concordância com a referida escala. 
No que diz respeito ao item E5, 54,5% da amostra está no grau quatro de concordância e 
10,9% está no grau três de concordância com a referida escala. 
Podemos inferir que, de um modo geral, os respondentes manifestam sentir emoções 
relativas à afectação positiva e à calma e ao relaxamento com bastante frequência. 
 
Com a variável emoções damos por encerrada a estatística descritiva dos dados relativos 
ao presente estudo. 
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10.6 Análise de Regressão 
 
 
Nesta análise vamos considerar as médias dos itens das variáveis latentes ou dos 
componentes analisados anteriormente.  
No primeiro modelo que se apresenta pretendemos analisar o efeito das características do 
ambiente na sensação positiva do prazer, (Ver Tabela 10). 
 
Modelo 1 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 3,3   6,649 0 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
0,08 0,10 0,056 0,955 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,00 0,00 -0,45 0,654 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
-0,05 -0,06 -0,507 0,613 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
-0,10 -0,14 1,093 0,277 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
0,07 0,10 -0,238 0,812 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
0,09 0,13 -0,835 0,405 
0,075   
(7,5%) 
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Modelo 1 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
-0,02 -0,03 1,887 0,049 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,20 0,23 0,652 0,516 
 
Tabela 10: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente na sensação positiva do prazer 
Fonte: Elaboração própria. 
 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância constante e não 
é violada a hipótese de homecedasticidade. Dada a dimensão da amostra podemos considerar que 
esta se encontra na zona de inconclusão quanto à existência de autocorrelação. 
A variável dependente, isto é, a afectação positiva do prazer, é explicada em 7,5% pelos 
diferentes componentes da atmosfera. Apenas o item A7, relativo à decoração do espaço, 
apresenta um efeito significativo para um erro de tipo I igual a 0,05, isto é, cinco por cento de 
significância. 
 
No segundo modelo, analisa-se o efeito das características do ambiente no relaxamento, 
ver Tabela 11. 
 
Modelo 2 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 3,3   7,784 0 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
0,01 0,01 0,885 0,378 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
-0,04 -0,05 -0,026 0,979 
0,099   
(9,9%) 
  
 
78 
Modelo 2 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
-0,06 -0,07 -0,476 0,635 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
0,12 0,14 -1,102 0,273 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
-0,02 -0,03 0,881 0,38 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
-0,07 -0,09 1,18 0,241 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
0,19 0,22 -0,215 0,83 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,08 0,08 2,032 0,045 
 
Tabela 11: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente no relaxamento 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância constante e não 
é violada a hipótese de homecedasticidade. Dada a dimensão da amostra podemos considerar que 
esta se encontra na zona de inconclusão quanto à existência de autocorrelação. 
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Existe apenas um dos itens da variável características do ambiente, que é a que refere a 
disposição dos equipamentos, A8, que influencia positivamente, tornando agradável a sensação 
de relaxamento Apenas este item confere mais este efeito. A variável dependente é explicada em 
9,9% pelos diferentes componentes da atmosfera. Apenas o item A8 apresenta um efeito 
significativo para um erro de tipo I igual a 0,05, isto é, cinco por cento de significância. 
 
 
O modelo 3, que está esquematizado na Tabela 12, pretende analisar o efeito das 
características do ambiente na satisfação global da experiência vivida pelo consumidor.  
 
Modelo 3 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 1,664   4,21 0 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
-0,03 -0,04 -0,406 0,686 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,13 0,18 1,9 0,05 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
-0,14 -0,18 -1,62 0,107 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
0,16 0,20 1,891 0,048 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
0,09 0,12 1,195 0,235 
0,345   
(34,5%)  
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Modelo 3 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
0,12 0,15 1,69 0,094 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
-0,08 -0,10 -0,983 0,328 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,38 0,40 4,055 0 
 
Tabela 12: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente no satisfação global da experiência 
Fonte: Elaboração própria. 
 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Neste caso, verificou-se que dada a dimensão da amostra, 
estamos na zona de inexistência de auto-correlação. 
Os itens da variável características do ambiente que mais fortemente contribuem para a 
satisfação são: A2, A4 e A8. Estes itens contribuem em 34,5% para a satisfação global da 
experiência, apresentando um efeito significativo para um erro de tipo I igual a 0,05, isto é, cinco 
por cento de significância.  
 
O modelo 4 representa o efeito das características do ambiente na confiança, ver Tabela 
13, onde são apresentados esses mesmos efeitos. 
 
Modelo 4 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 1,711   3,983 0 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
0,05 0,06 0,552 0,582 
0,281  
(28,1%) 
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Modelo 4 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,12 0,16 1,629 0,106 
A3. Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
0,03 0,03 0,276 0,783 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
-0,03 -0,03 -0,296 0,768 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
0,13 0,16 1,513 0,133 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
0,01 0,01 0,064 0,949 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
-0,05 -0,06 -0,561 0,576 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,34 0,35 3,379 0,001 
 
Tabela 13: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente na confiança 
Fonte: Elaboração própria. 
 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância constante e não 
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é violada a hipótese de homecedasticidade. Dada a dimensão da amostra podemos considerar que 
estamos na zona de inconclusão quanto à existência de autocorrelação. O item que mais 
contribui para a confiança é o A8, relativo aos equipamentos, contribui com 28,1% para explicar 
este efeito, apresentando um efeito significativo para um erro de tipo I igual a 0,05, isto é, cinco 
por cento de significância.  
 
O modelo cinco, ver Tabela 14, representa os efeitos das características do ambiente na 
intenção de comportamento – passa palavra positivo. 
 
Modelo 5 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 1,113   1,628 0,107 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
-0,03 -0,03 -0,237 0,813 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,30 0,27 2,583 0,011 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
0,13 0,10 0,847 0,399 
A4. Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
0,17 0,13 1,141 0,257 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
-0,09 -0,07 -0,633 0,528 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
-0,07 -0,06 -0,578 0,565 
0,207   
(20,7%) 
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Modelo 5 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A7. Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
-0,18 -0,14 -1,285 0,202 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,35 0,24 2,198 0,03 
 
Tabela 14: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente na intenção de comportamento (passa 
palavra positivo) 
Fonte: Elaboração própria. 
 
• Passa palavra positivo 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Aqui é o A2 e o A8 que mais fortemente contribuem para 
o WOM, para 0,05 de significância. 
Dada a dimensão da amostra do estudo podemos concluir que estamos na zona de 
inexistência de autocorrelação. 
 
O modelo seis, ver Tabela 15, pretende explicar os efeitos das características do ambiente 
na intenção de comportamento – propensão a pagar mais. 
 
Modelo 6 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 2,321   3,674 0 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
0,01 0,01 0,087 0,931 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,00 0,00 -0,025 0,98 
0,039   
(3,9%) 
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Modelo 6 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
-0,12 -0,12 -0,876 0,383 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
0,12 0,11 0,841 0,402 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
0,13 0,13 1,081 0,282 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
0,00 0,00 -0,01 0,992 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
0,03 0,03 0,261 0,795 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,07 0,05 0,456 0,65 
 
Tabela 15: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente na intenção de comportamento 
(propensão a pagar mais) 
Fonte: Elaboração própria. 
 
• Propensão a pagar mais 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Assim, os resíduos apresentam variância constante e não 
é violada a hipótese de homecedasticidade. Dada a dimensão da amostra podemos considerar que 
esta se encontra na zona de inconclusão quanto à existência de autocorrelação. 
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Nenhum item do ambiente contribui significativamente para a propensão a pagar mais. 
Embora o modelo contribua em 3,9% para explicar esta propensão, não há nenhum item do 
ambiente que seja estatisticamente verdadeiramente significativo. 
 
 
O modelo 7 que se expõe na Tabela 16 explicita o efeito das características do ambiente 
na intenção de comportamento – propensão a voltar. 
 
Modelo 7 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
(Constante) 2,065   3,543 0,001 
A1: A 
iluminação 
presente 
neste SPA é 
a adequada 
0,11 0,10 0,913 0,364 
A2: Neste 
SPA, a 
música 
ambiente 
agrada-me 
bastante. 
0,17 0,19 1,698 0,093 
A3: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos gabinetes 
para os vários 
tratamentos 
de que 
dispõem 
agrada-me. 
-0,19 -0,18 -1,43 0,156 
A4: Neste 
SPA, a 
temperatura 
ambiente é 
bastante 
confortável. 
-0,02 -0,02 -0,187 0,852 
A5: A 
combinação 
de cores que 
predominam 
neste SPA é 
bastante 
agradável 
-0,04 -0,04 -0,328 0,743 
A6: Neste 
SPA, os 
aromas 
presentes no 
ar são 
agradáveis 
0,25 0,25 2,458 0,016 
0,150  
(15,0%) 
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Modelo 7 
Coeficientes 
não 
estandardizados 
B 
Coeficientes 
estandardizados 
Beta 
t sig. R
2 
ajustado 
A7: Este SPA 
está 
decorado de 
uma forma 
bastante 
atractiva 
0,14 0,13 1,168 0,245 
A8: Neste 
SPA, a 
disposição 
dos 
equipamentos 
é a 
adequada.  
0,00 0,00 0,018 0,986 
 
Tabela 16: Análise de regressão: Efeito das características do ambiente na intenção de comportamento 
(propensão a voltar) 
Fonte: Elaboração própria. 
 
 
• Propensão a voltar 
A análise dos resíduos não revela tendências crescentes ou decrescentes, mostrando que 
estes seguem uma distribuição normal. Aqui o item que se revelou significativo foi o A6, que 
refere os aromas presentes no espaço, e que é o item que mais contribui com 0,05 de 
significância. Assim, os resíduos apresentam variância constante e não é violada a hipótese de 
homecedasticidade. Dada a dimensão da amostra podemos considerar que esta se encontra na 
zona de inconclusão quanto à existência de autocorrelação. 
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Conclusões 
 
Como já foi referido nesta dissertação, os SPA têm vindo a proliferar em diversos 
espaços, nomeadamente em hotéis ou helth clubs. Em concomitância com este facto temos a 
preocupação crescente que a generalidade das pessoas vêm manifestando com as questões 
relativas à sua saúde e ao seu bem estar. Efectivamente, este foi o principal motivo pelo qual foi 
escolhido este sector de actividade. 
O presente estudo pretendeu mostrar e validar um modelo relacional que integra algumas 
variáveis tais como: características do ambiente, emoções, confiança, satisfação global da 
experiência e intenção de comportamento, sendo que para isso foram levantadas algumas 
hipóteses a serem validadas. 
Após a revisão da literatura existente acerca dos conceitos fundamentais necessários ao 
estudo dos quais se destaca a definição de satisfação de Olivier, 1980, “A satisfação é uma 
função do padrão inicial e dalguma discrepância percebida desse ponto de referência inicial”, ou 
a de intenção de comportamento que, de acordo com Espinoza (2004) que cita Mowen e Minor 
(1998), “intenções são julgamentos subjectivos sobre o modo como deverá de ser o 
comportamento no futuro em termos de aquisição, disposição e uso de produtos e serviços”, ou 
ainda os trabalhos de Garbarino e Johnson (1999) acerca da confiança. 
Colocadas as considerações anteriores desenvolveu-se um questionário destinado a 
indivíduos frequentadores de SPA no território de Portugal continental. Os dados recolhidos 
foram tratados e os resultados permitem tecer as seguintes conclusões que se expõem em 
seguida. O questionário foi composto por vários itens relativos as variáveis em estudo. 
As hipóteses que foram estabelecidas no presente estudo foram parcialmente 
confirmadas. Relativamente à hipótese H1 que se estabeleceu, isto é, as características do 
ambiente SPA têm um efeito positivo na sensação positiva do prazer, apenas os aspectos 
ambientais relativos à decoração do espaço exerce uma influência significativa na afectação 
positiva do prazer. 
No que diz respeito à H2 do modelo apresentado neste estudo, apenas o item relativo à 
disposição dos equipamentos se apresenta como sendo significativo na sensação de relaxamento 
vivida pelo consumidor em ambiente SPA. 
No que concerne à H3, os itens do ambiente relativos à música ambiente, temperatura 
ambiente e à disposição dos equipamentos se apresentam como sendo verdadeiramente 
significativos para a satisfação global da experiência vivida pelo consumidor. 
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Relativamente à H4, os itens do ambiente que se apresentam como estatísticamente 
significativos para a intenção de comportamento são os relativos à temperatura ambiente, aos 
aromas presentes no ambiente e à disposição dos equipamentos. 
De igual modo o item do ambiente relativo à disposição dos equipamentos influencia de 
modo significativo a confiança sentida pelo consumidor em ambiente SPA, que se pretendia 
validar com a hipótese 5. 
Deste modo, os objectivos que nos propusemos alcançar foram atingidos. Efectivamente, 
o método de regressão linear múltipla seguido da aplicação de um questionário permitiu cumprir 
os objectivos, isto é, clarificar a relação entre as variáveis em estudo, e ainda dar a conhecer qual 
a importância relativa dos diferentes componentes das características do ambiente na afectação 
positiva, na relaxação, na confiança, na satisfação global da experiência e na intenção de 
comportamento.   
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Implicações para a gestão 
 
 
Este estudo poderá ser um importante contributo para a gestão dos SPA, pois esta poderá 
retirar daqui algumas conclusões a fim de realizar eficaz e eficientemente a sua função, pois dada 
a enorme diversidade de consumidores com os quais se depara e para os quais tem de trabalhar, 
múltiplos são os aspectos que deverá acautelar. Deste modo, este estudo poderá deixar algumas 
pistas.  
Tendo presentes os resultados que este estudo veio revelar, a gestão dos SPA, tendo ainda 
em consideração que os consumidores não assinalaram significativamente aspectos que se 
questionavam, poderá debruçar-se melhor sobre esses mesmos aspectos, por forma a melhor 
tentar perceber se são ou não realmente importantes para o consumidor, e, em caso afirmativo, 
qual o contributo desses aspectos para aumentar a satisfação, a confiança e o relaxamento. 
Por exemplo, no que concerne à disposição dos equipamentos, vulgarmente designada de 
layout do espaço, foi referida pelos consumidores que constituem a amostra em estudo como 
sendo o item que mais peso tem no relaxamento. Ora o que seria mais expectável era que fosse a 
música ambiente a promover esse efeito de relaxamento nos consumidores. Daqui podemos 
desde logo concluir que a gestão dos SPA terá de melhor acautelar o tipo de música ambiente 
que selecciona a fim de poder conferir esse efeito de calma, paz e relaxamento nos clientes.  
Por seu lado e no que toca à confiança, os consumidores têm mais tendência a confiar nos 
elementos da atmosfera que incidem mais nos componentes tangíveis do que nos intangíveis. 
Contudo, seria de esperar que o serviço prestado pelos SPA colocasse forte ênfase nos 
componentes intangíveis porque conforme já foi referido na primeira parte desta dissertação, o 
serviço prestado pelos SPA deve centrar-se num conjunto de elementos que ultrapassam os 
aspectos tangíveis, por forma a conferir sensações de relaxamento e de bem estar, conforme se 
pretende. Os clientes revelam ainda não ter intenção de pagar mais, o que por um lado pode estar 
associado à actual conjectura económica, mas por outro lado, sabemos que há elementos mais 
intangíveis que poderão levar a uma maior propensão a pagar mais pelo serviço recebido no 
SPA. 
Os resultados deste estudo revelam então que estes aspectos mais intangíveis poderão não 
estar a ser bem explorados pela gestão dos SPA portugueses, pelo que esta faceta deverá de ser 
mais acautelada. 
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Limitações do estudo e Propostas de Investigação futura 
 
 
Este estudo teve algumas limitações sendo que as mais pertinentes e que foram 
assinaladas foram: 
• Poucos SPA aceitaram participar no estudo; 
• A actual conjectura económica faz com que os clientes não frequentem de modo 
repetido estes espaços; 
• O tempo de aplicação dos questionários foi curto e como tal a amostra foi 
reduzida. 
 
Deste modo, como propostas de investigação futura podemos considerar: 
• Alargar o questionário a outras zonas do país e até mesmo a outros países por 
forma a fazer um estudo comparativo, bem como alargar o tempo de aplicação do 
questionário; 
• O modo como as variáveis foram medidas pode ser mais aperfeiçoado, isto é, 
alguns itens podem ser reformulados ou novos itens introduzidos; 
•  A análise dos dados foi feita através do método de regressões lineares múltiplas, 
no futuro poder-se-iam utilizar, por exemplo, o método de análise multivariada 
com equações estruturais; 
• Seria ainda interessante realizar o mesmo estudo para outro sector de actividade, 
por exemplo o caso da Hotelaria, de forma a poder comparar as possíveis 
diferenças resultantes dessa mudança. 
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Anexos 
 
Anexo I - Tabela da revisão da literatura 
 
 
Título Autores Ano Objectivo Metodologia Resultados 
“Customer Experience 
Creation: Determinants, 
Dynamics and 
Management Strategies” 
Peter C. Verhoef, 
Katherine N. Lemon 
et all 
2009 Visão geral da literatura 
existente sobre experiência 
do cliente a partir de uma 
perspectiva holística. 
Proposta de um modelo 
conceptual, no qual se 
discute os elementos 
determinantes da experiência 
do cliente. 
Análise de literatura 
existente. 
Visão holistica dos diversos elementos 
em discussão apresentados no modelo 
conceptual: ambiente social, serviço 
prestado, atmosfera oferecida pela loja, 
produtos oferecidos, preço, experiência 
de compra multicanal,  marca e 
experiência de consumo. 
“Customer Experience 
Management in Retailing: 
An Organizing 
Framework” 
Dhruv Grewal, 
Michael Levy and V. 
Kumar 
2009 Descreve o papel dos macro 
factores num ambiente de 
retalho e como estes podem 
moldar as experiências dos 
clientes e seus 
comportamentos. 
Análise qualitativa de sete 
artigos existentes na 
literatura. 
Identifica várias formas de segurar os 
clientes mais rentáveis em ambiente de 
retalho. 
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Título Autores Ano Objectivo Metodologia Resultados 
“Customer Experience 
Management in Retailing: 
Understanding the Buying 
Process” 
Nany Puccinelli, 
Ronald C. Goodstein 
et all 
2009 Apresentar uma visão dos 
elementos específicos de 
comportamento do 
consumidor, como por 
exemplo objectivos, esquema 
de processamento de 
informação, memória, 
envolvimento, atitudes, 
processamento afetiva, 
estática, e atribuições de 
consumo e a forma como 
afectam as várias etapas do 
processo de decisão do 
consumidor. 
Análise e revisão da 
literatura. 
Mecanismos que os comerciantes podem 
aproveitar para uma melhor 
compreensão do comportamento do 
consumidor.  
“The Behavioral 
Consequences of Service 
Quality” 
Valarie A. Zeithml, 
Leonard Berry and 
A.Parasuraman 
1996 Mostrar um modelo 
conceptual que mede o 
impacto da qualidade do 
serviço na retenção de 
clientes. 
Análise empírica da 
validade do modelo. 
Relação da qualidade de serviço 
oferecida pela empresa em estudo nos 
comportamentos dos consumidores. 
Apresenta também a ligação entre 
qualidade e intenção nos diversos 
quadrantes do comportamento dos vários 
consumidores. 
“Defining Consumer 
Satisfaction” 
Joan Giese and 
Joseph Cote 
2002 Definição da satisfação do 
consumidor com base em 
pontos comuns na literatura e 
sobre pontos de vista 
dos consumidores. Discussão 
como essa estrutura pode ser 
usada para desenvolver uma 
definição de satisfação para 
acomodar diferentes 
configurações contextual. 
Revisão da literatura, 
entrevistas individuais e 
em grupo, analise 
quantitativa dos 
resultados, comparação 
com literatura. 
Oferece uma metodologia de análise e 
medição baseada no contexto relativa à 
definição da satisfação do consumidor.  
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Título Autores Ano Objectivo Metodologia Resultados 
“When Should a Retailer 
Create an Exciting Store 
Environment?” 
Velitchka Kaltcheva 
and Barton Weitz 
2006 Definir quadro conceptual 
que represente a forma como  
a orientação motivacional e o 
efeito da excitação produzida 
por um ambiente de loja  
moderam o consumo. 
Análise empírica da 
literatura, aplicação do 
modelo de Mehrabian e 
Russell. 
O estudo oferece uma explicação para 
aspectos importantes do comportamento 
do consumidor e fornece algumas 
directrizes para a efectiva gestão do 
retalho e do ambiente de consumo. 
“Cross-Category effects of 
induced arousal and 
pleasure on the Internet 
shopping experience” 
Satya Menon and 
Barbara Kahn 
2002 Análise do impacto dos 
elementos atmosférico nmas 
lojas on-line no grau de 
estimulação e prazer que é 
fornecido por um site. 
Dois estudos de 
simulação. 
Os resultados demonstram que uma 
experiência de navegação com um nível 
mais elevado em prazer, tem um impacto 
positivo sobre os comportamentos de 
aproximação aos produtos/serviços. 
Provaram também que um nível 
excitação elevado inicial (ou excesso de 
informação fornecida), menor a vontade 
em se envolver posteriormente em 
experiências excitantes dentro do mesmo 
site. 
“The interactional effects 
of atmospherics and 
perceptual curiosity on 
emotions and online 
shopping intention” 
Dong-Mo Koo and 
Seon-Hee Ju 
2010 Testar o efeito das 
características do meio 
ambiente no comportamento 
dos consumidores on-line. 
Revisão da literatura. 
Aplicação do modelo S-O-
R e utilização de equações 
estruturais para validação 
do modelo. 
Confirmação de que as características do 
meio ambiente tais como gráficos e cores 
têm um impacto sobre as emoções dos 
clientes, tendo efeitos subsequentes 
sobre a intenção de compra. 
“Using atmospheric 
elements in service 
retailing: understanding 
the bar environment” 
Rollo Grayson and 
Lisa Mcneill 
2009 Demonstrar a forma como 
nos ambientes comerciais, a 
atmosfera comunica aos 
consumidores através de 
canais não-verbais, 
impactando as suas crenças 
sobre um produto/serviço. 
Entrevistas em grupo e 
análise qualitativa das 
respostas. 
Confirmação de que as atmosferas têm a 
capacidade de criar emoções e também 
comportamentos positivos.  
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Título Autores Ano Objectivo Metodologia Resultados 
“How to Sustain the 
Customer Experience: An 
Overview of Experience 
Components that Co-
create Value With the 
Customer” 
Chiara Gentile, 
Nicola Spiller and 
Giuliano Noci 
2007 Estudo do conceito de 
Customer Experience, e 
sobre como o ambiente certo 
e definição para a 
experiência do cliente 
desejado deve ser criado de 
tal forma a contribuir para a 
criação de valor para os 
clientes e da própria 
empresa. 
Estudo empírico, análise 
de literatura, entrevistas. 
Apresenta o papel específico das 
diferentes características experimentadas 
pelos consumidores no sucesso 
alcançado por alguns produtos bem 
conhecidos. 
“Empirical Testing of a 
Model of Online Store 
Atmospherics and Shopper 
Responses” 
Sevgin Eroglu, 
Karen Machleit and 
Lenita Davis 
2003 Validar um modelo empirico 
que considera que as pistas 
atmosfericas influenciam as 
compras feitas em lojas on-
line. 
Estudo empírico, análise e 
revisão de literatura. 
Demonstração do efeito significativo que 
o ambiente atmosférico tem na  
satisfação, abordagem e comportamentos 
como resultado das emoções vividas 
durante o episódio de compra. 
“Store Environment and 
Consumer Purchase 
Behavior: Mediating Role 
of Consumer Emotions” 
Elaine Sherman, Anil 
Mathur and Ruth 
Smith 
1997 Explora como o ambiente de 
loja e os estados emocionais 
podem influenciar várias 
dimensões do 
comportamento de compra. 
Um estudo de campo 
(entrevistas) transversal 
em uma grande escala. 
Confirmação de que, apesar dos factores 
cognitivos serem responsáveis pela  
maioria das compras planeadas dentro da 
loja, o ambiente na loja e o estado 
emocional dos consumidores são 
determinantes no comportamento de 
compra. 
“A cross-Cultural Study of 
a Circumplex Model of 
Affect” 
James A. Russel, 
Toomas Niit and 
Maria Lewicka 
1989 Demonstrar que o modelo 
Circumplexo, baseado na 
cultura anglo-saxonica 
também é valido para outras 
culturas. 
Escalonamento 
multidimensional e 
matrizes de similaridade. 
Demonstra que a ordem circular do 
modelo é válida para todas as culturas 
em estudo. 
“A Circumplex Model of 
Affect” 
James A. Russel 1980 Definição de um estrutura 
cognitiva de emoções. 
Ordenação circular de 
variáveis pelo metodo de 
Ross,  escalas 
unidimensionais e 
multidimensionais. 
Ferramenta que permite a psicologos e 
investigadores representar a estrutura 
cognitiva. 
  
 
101 
Título Autores Ano Objectivo Metodologia Resultados 
“Hedonic consumption: 
emerging concepts, 
methods and propositions” 
Elizabeth Hirschman 
and Morris Holbrook  
1982 Define as facetas do 
comportamento do 
consumidor relacionadas 
com a fantasia, prazer e 
aspectos emotivos no 
processo de consumo. 
Analise qualitativa das 
diferentes visões de 
consumo - tradicionais e 
hedonista -  assim como as 
implicações  conceitos em 
estudo, os seus 
antecedentes teóricos. 
Apresentação da utilidade do uso da 
perspectiva hedonista. Ampliação da 
pesquisa de marketing sobre o 
comportamento do consumidor. 
“Atmospheric cues and 
their effect on the hedonic 
retail experience” 
Paul Ballantine and 
Richard Jack 
2010 Examina o papel das 
características do ambiente 
na criação de uma 
experiência hedónica de 
consumo, onde são 
comparadas as diferenças 
entre a experiência hedónica 
e outra experiência dita 
utilitária. 
Entrevistas em 
profundidade a dez 
participantes no estudo. 
Destaca várias pistas atmosféricas e sua 
influência na experiência de consumo 
hedónica.  
 
Tabela 17: Revisão da literatura. Elaboração própria. 
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Anexo II - Questionário da Investigação 
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Anexo III - Questionário da Investigação (versão em inglês) 
 
 
 
  
 
105 
 
